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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Tato prace se zabyva strategickou marketingovou analyzou na B2B trhu a pfiblizuje, jak
jeji vysledky aplikovat do marketingové strategie firmy, ktera se chystd expandovat na

novy trh.

Cilem prace je zmapovat soucasnou situaci rakouské firmy AuDaCon AG, teoreticka
vychodiska aplikovat na jeji zamér expandovat do automobilového odvétvi na Slovenském
trhu, a doporucit firmé jak pouzivat konkrétni marketingové nastroje v prostiedi Slovenské

republiky tak, aby se ji dafilo plnit cile.

Klicova slova: B2B trh, slovensky trh, vstup na novy trh, automobilové odvétvi, situacni

analyza, trzni segmenty, marketingovy mix, marketingova strategie firmy, AuDaCon AG.

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

This graduation theses deals with a strategic marketing analysis in B2B market and
desribes how to use its results into a marketing strategy when a company wants to expand

into a new market.

The goal of this graduation theses is to describe a present situation of Austrian company
AuDaCon AG, to use a theoretical basis into its intention to expand into a vehicular field

on Slovakia and to suggest how to use marketing tools in Slovakia market.

Keywords:

B2B market, Slovakia market, an entry into a new market, a vehicular field, a situation

analysis, a target group, a marketing mix, a marketing strategy, AuDaCon AG.
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UvVOoD

Skutecnost, ze se Evropa sjednocuje, a Ze se do integrace zapojuje také Slovenska
republika, je doprovazend ftadou zmén v pfistupu subjekti k podnikani na tomto
specifickém trhu. Jde zejména o schopnost vypotfadat se s makroekonomickymi ukazateli,
s vétsi konkurenci, pouziva se dokonce termin super/hyperkonkurence (Lost'dkova, 2005,
s. 9), s dynamikou technologickych zmén a inovaci, se specifickymi potfebami zakaznikd,
a s formami jejich uspokojovani. V tomto specifickém trznim prostiedi je nelehkym
ukolem zvolit takovou marketingovou strategii, kterd umozni plnit firemni cile a dosahovat
prosperity. V této diplomové praci je nastinéno, jak pfistupovat k strategické marketingové
analyze na B2B trhu, a jak jeji vysledky aplikovat do marketingové strategie firmy, ktera

se chysta expandovat na novy trh.

Teoreticka ¢ast prace shromazd’uje poznatky zodborné literatury, kterd se vénuje
problematice podnikéni na zahrani¢nich trzich. V uvodu nejprve seznamim se specifiky
jednotného evropského trhu, zejména pak strhem B2B, a uvedu principy fungovani
mezinarodniho marketingu se zaméfenim na Evropu. Jako hlavni metodu poznani
zahrani¢niho trhu jsem zvolila situacni analyzu trhu, ve které popisu tvorbu a vyznam
analyzy STEP, analyzy konkurence s vyuzitim Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, a
analyzu trzni poptavky. ProtoZze knejvyznamnéjSim strategickym rozhodnutim
mezinarodniho marketingu patfi volba cilového segmentu a stanoveni vhodného
positioningu, pozornost budu vénovat také tvorbé strategie STP. Predstavim také
jednotlivé prvky marketingového mixu a zdlraznim, jak je firma muze vyuzit pfi
zvySovani poptavky po svych produktech. V zavéru pfiblizim postup strategického
marketingového planovani, zplisob stanoveni poslani, vize a cili firmy, sestaveni analyzy

SWOT a jeji vyuZiti pfi vybéru firemni strategie.

Vuvodu praktické casti sezndmim se specifiky automobilového odvétvi na Uzemi
Evropské unie, blize pak charakterizuji soucasnou situaci odvétvi na Slovensku a nazna¢im
jeji vyvoj. Dale popisu hlavni hodnoty firmy AuDaCon AG, jeji vizi, poslani a cile pro
planované aktivity, tedy vstup na slovensky trh. V dalsi ¢asti provedu analyzu vnéjSiho
prostiedi a bezprostfedniho podnikového okoli na Slovensku, pozornost budu vénovat
faktorim socialnim, technologickym, ekonomickym a politickym, dale pak konkurenci,
distribu¢nim cestam a cilovym segmentiim. V zavislosti na ziskanych poznatcich z analyz

specifikuji marketingovy mix, hloubéji se budu vénovat produktim firmy, kdy vyzdvihnu
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jejich jednotliva specifika a pfifadim je ke konkrétnim cilovym skupinam. Zamétim se také
na soucasné zpusoby komunikace firmy a naznac¢im smér cileného komunika¢niho mixu.
Na zavér zpracuji analyzu internich silnych a slabych stranek firmy, a jejich vnéjSich
ptilezitosti a ohrozeni. Z téchto krokli vyvodim pro firmu AuDaCon AG marketingovou

strategii pro vstup na slovensky trh.

V projektové ¢asti navrhnu firmé AuDaCon AG konkrétni strategické kroky jak vstoupit
na novy trh, a doporu¢im jak pouzivat konkrétni marketingové néstroje na trhu Slovenské
republiky tak, aby se firmé¢ dafilo plnit cile. Formuluji ideovy navrh feSeni vcetné

ramcového upiesnéni ekonomické narocnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

Mezinarodni marketing je podnikatelské filozofie zamétena na uspokojovani potieb a prani
zakaznikli na mezinarodnich trzich (Machkova, H., 2006, s. 16). Jeho hlavnim tkolem je

systematicky vyzkum trhu a vyhleddavéani podnikatelskych ptileZitosti.

Nejcastéjsi diivod, pro¢ firmy vstupuji na zahranicni trhy, je podle Machkové (2006, s. 15)
hledani novych trznich pfilezitosti, dale pak snaha o dosahovani vysSich ekonomickych
efekt diky vysSim objemim vyroby, nebo bezprostiedni pfitomnost na zahrani¢nim trhu.
Soucasné pojeti mezindrodniho podnikani, které je uplatiiovano asi od poloviny 90. let,
kdy se oteviely hranice v Evrop¢ i1 Asii, klade hlavni diraz na strategicky pfistup, ktery
vychazi z nutnosti poznani a respektovani vnéjsiho prostiedi (ekonomického, politického,
pravniho, technologického 1 socidlné — kulturniho) 1 specifik kazdé firmy (Machkova, H.,

2006, s. 15).

1.1 Charakteristika mezinarodniho marketingu

Hlavni otdzkou mezindrodniho marketingu je, jak na zahrani¢ni trh vstoupit. Existuji tfi
formy vstupu (Machkova, H., 2006, s. 79 - 92): vyvozni a dovozni operace, formy

nenaro¢né na kapitalové investice, a kapitalové vstupy podnikl na zahrani¢ni trhy.

Vyvozni a dovozni operace jsou nejjednodussi formou vstupu. Smluvni vztahy s partnery

mohou byt nasledujici:

a) Prostiednické vztahy — prostfednici obchoduji na vlastni riziko a jejich odménou

je rozdil mezi ndkupni a prodejni cenou, tzv. cenovd marze. Hlavni vyhodou jsou
niz$i ndklady ob¢hu, nevyhodou pak ztrdta bezprostiedniho kontaktu se

zakaznikem.

b) Vyhradni distribuce — dodavatel se zavazuje, ze bude dodavat zbozi vyhradnimu

prodejci. Vyhodu je vyuzivani jiz vybudovanych distribu¢nich cest, nevyhodou
pak, ze distributor nemusi byt schopen zajistit Sirokou distribuci zbozi, a ze se tato

forma prodeje mtize dostat do rozporu s antimonopolnim zdkonem.
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c) Obchodni _zastoupeni — zastupce se zavazuje uzavirat obchody jménem

zastoupené¢ho a na jeho ucet. Riziko je pfi vybéru zéstupce, ktery nema na trhu

dostatecné silné postaveni, vyhodou je, Ze zastupce plni vysoce informacni roli.

d) Komisionarské vztahy — komisiondi se zavazuje k zavieni urcité smlouvy

vlastnim jménem na ucet komitenta. Vyhodou je vyuZzivani obchodnich kontakth
komisionate, nevyhodou mize byt neuplatnéni firemni image.

e) Piggyback (kangaroo) — spoluprace vice firem ze stejného oboru v oblasti vyvozu,
kdy vétsi firma dava k dispozici mensi firmé své distribucni cesty za uplatu.

Vyhodou je uspora nékladil.

f) Piimy vyvoz — firma je bezprostfedné pfitomna na zahrani¢nim trhu a vyvozce

vV

muze docilit vyssich cen.

g) Exportni_aliance — sdruZzeni vyvozcii ze stejného oboru. Vyhodou je uspora

nakladi  a leps$i vyjednavaci pozice. Nevyhodou je ztrata samostatnosti.
Mezi formy vstupu na zahrani¢ni trh, které jsou nenaro¢né na kapitalové investice, patii:

a) Licenc¢ni dohody — majitel n¢jaké licence da svoleni k jejimu uZiti jiné osobé v jiné

zemi, kdyz je naptiklad zahrani¢ni trh pfili§ maly, nebo mtize ziskat protismlouvou
jinou vyhodnou licenci.

b) Franchising — poskytovatel fransizy opraviiuje jednotlivé nabyvatele uzivat jeho
predmét podnikani za podminky, ze nabyvatel (fransizant) dodrzi komercni politiku

poskytovatele. Vyhodou je snizeni rizik spojenych se vstupem na novy trh.

c) Smlouvy o Fizeni — jedna se o prenos osvédcené koncepce fizeni v podob¢ znalosti

fidicich manaZera.

d) ZuSlecht’ovaci operace — suroviny, materidly ¢i polotovary se zpracuji do vyssiho

Ve

stupné¢ finality v zahranic¢i. Vyhodou jsou nizsi naklady na piepracovani, ¢i mirnéjsi

legislativa.

e) Vyrobni kooperace — rozd€leni vyroby mezi vyrobce v riznych zemi, aniz by

doslo k jejich kapitalovému propojeni. Vyhodou miize byt zvyseni kvality vyrobku.

Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy jsou investicné nejnarocnéjsi. Piimou
zahrani¢ni investici mizeme charakterizovat jako investici, jejimz Ucelem je zaloZeni,

ziskani nebo rozsifeni trvalych ekonomickych vztahli mezi investorem jedné zemé a
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podnikem se sidlem v jiné zemi (Machkova, H., 2006, s. 89). Formy pfimych zahrani¢nich

investic:

a)
b)

e)

Akvizice — prevzeti fungujiciho podniku nebo jeho ¢asti.

Fuze — spojeni obchodnich spolecnosti, pfi kterém slucovaci spole¢nost zanikéa a
aktiva 1 pasiva prestupuji na vznikajici spolecnost, nebo vzniké spole¢nost zcela

nova.

Investice na zelené louce — nové zalozené a postavené podniky.

Spole¢né podnikani (joint venture) — spojeni prostiedkli dvou nebo vice subjektl

do spole¢ného vlastnictvi.

Strategické aliance — kapitalové silné firmy se spoji za G€elem spole¢ného vyvoje

nebo vyroby.

Marketingové aktivity na mezindrodnim trhu jsou zévislé na manazerském stylu podniku.

Howard Pelmutter definoval ve svém modelu EPRG tyto Ctyfi manazerské styly

(Machkova, H., 2006, s. 18, 24):

Etnocentrické firmy — tspéch v zahranici je disledkem uspéchu na tuzemském

trhu, na ktery jsou primarné zaméfeny. Zahrani¢ni dcefinné spole¢nosti maji
omezenou samostatnost a realizuji pouze malou cast obratu. O investicich se
rozhoduje centralné. Na klicovych pozicich pracuji manazefi ze zemé puvodu.
Vyhodou je mnohanasobné vyuziti know-how, uspory nakladi diky centralnimu

nakupu a logistice. Nevyhodou je nepfipravenost na kulturni odli$nosti.

Polycentrické firmy — dcefinné spoleCnost jsou naprosto samostatné, realizuji

vlastni marketingovou strategii. V persondlni politice je uplathovan tuzemsky
management. Nevyhodou je omezené vyuzivani synergického efektu v koordinaci

mezinarodnich aktivit.

Regionilni_firmy (mutinacionalni spolefnosti) — dcefinné spolecnosti jsou

orientovany do vybranych socidlné-kulturnich zén, pro néz jsou vypracovany
specifické strategie — tzv. interkulturni marketing. Firma vyviji mezinarodni
vyrobky, které se daji komplementovat podle potieb cilového trhu

(napt.automobily).
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» Geocentrické firmy — firma aplikuje globalni marketing. Strategické rozhodovani

realizuje matefska firma spolu s mistnimi organiza¢nimi jednotkami tak, aby
rozhodnuti bylo vyhodné pro firmu jako celek. Firma realizuje vyrobky ptvodné
uréeni pro tuzemsky trh (americké dziny). Nevyhodou je, Ze firma nebere v potaz

socialné-kulturni odli$nosti spotiebitelil.

Vstup na zahrani¢ni trhy doprovazi fada faktorl, které je tfeba brat v tivahu pii tvorbé

marketingové strategie. Machkova (2006, s. 17) uvadi tyto:

» socidlné — kulturni odliSnosti a jejich vliv na chovéni a rozhodovani spotiebiteld na

zahraniCnich trzich,
= existence globalnich marketingovych siti,
= obchodnépolitické podminky,
= Jlegislativa, ktera upravuje podnikani zahrani¢nich subjekti,
» problémy pfi vyzkumu zahrani¢nich trht,
= casté uptednostiovani tuzemskych vyrobki a vyrobcil,

* ruzny stupeil organizovanosti zahrani¢nich trhti, problémy se vstupem do

distribucnich cest,
* nutnost adaptace marketingového mixu,
» préce v cizim prostfedi a odliSny Zivotni styl,
» jazykové bariéry.

Tyto a dal$i faktory zohlednuji nejriiznéjsi analyzy, které firma musi pfed svym vstupem
na zahranic¢ni trh provést (viz kap. 2).
Mezinarodni marketingové fizeni ¢asto vyuziva koncepci socialné-kulturnich zéon, ktera

je zaloZena na ptedpokladu, Ze n¢které zem¢ maji podobny hodnotovy systém, spotiebni a

nakupni zvyklosti, apod., a proto lze pro n¢ vyuzit jednotny marketingovy ptistup.
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Obr. 1. Socialné-kulturni zony v Evropé (Machkova, H., 2006, s. 19)

1.2 Evropsky trh a euromarketing

Hospodaiskéa politika kazdé zemé je ovliviiovana politikou jinych zemi, zejména pak
v situaci, kdy je soucasti néjakého integra¢niho seskupeni, napf. Evropské unie. Zemé EU *
jsou soucasti velkého ekonomického prostoru bez vnitinich hranic, jejichz cilem je mimo
jiné zvysit konkurenceschopnost a postaveni EU ve svétovém hospodarstvi. Mezi vyhody a
ptilezitosti jednotného trhu patii mimo jiné (Sveétlik, J., 2003, s. 83) odstranéni obchodnich
piekazek, odstranéni byrokratickych néklad spojenych s transportem zbozi, efektivnéjsi
alokaci vyroby, ptistup k finanénim sluzbam, uvolnéni vetejnych zakazek a nizsi riziko
spojené¢ s pronikanim na nové trhy. Mezi hlavni hrozby pak patfi snizovani

konkurenceschopnosti firem. Faktory, které ovliviiuji podnikatelské prostredi, jsou tedy

* Belgie, CR, Dénsko, Estonsko, Finsko, Francie, Irsko, Italie, Kypr, Litva, Loty$sko, Lucermbursko,
Mad’arsko, Malta, Némecko, Nizozemsko, Polsko, Portugalsko, Rakousko, Recko, Slovensko, Slovinsko,
Spojené kralovstvi, Spané¢lsko, Svédsko, Rumunsko a Bulharsko
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povahy ekonomické, socidlni, pravnické a kulturni. Mezi pozitivni ekonomické faktory
patfi jednotny trh zaloZeny na principu volného pohybu osob, zbozi, sluzeb a kapitalu,
postupné zavadéni jednotné mény euro, které odstrafiuje problémy spojené s rozdilnymi
sménnymi kurzy, a politika, ktera garantuje, Ze nedojde k naruSeni hospodatské soutéze ve
spolecném trhu. Ekonomika EU ma vSak 1 slabé stranky. Patii mezi né vysokd mira
zdanéni, trvale vysSi mira nezaméstnanosti (Svetlik, J., 2003, s. 25) ad. Socidlni politika
EU je zaméfena na svobod¢ pohybu, na spravedlivé odméné za praci, na pravu zlepSovani
zivotnich a pracovnich podminek, na rovnych pracovnich pfilezitostech pro muze i
zeny, na bezpec€nosti prace a ochrany zdravi a dalSich pracovnich podminkach. Negativnim
jevem muze byt tzv. socialni turistika, kdy pracovnici migruji do zemi s vét§imi socialnimi
vyhodami. Zékladem pravniho prostfedi EU je tzv. ,,acguis communautaire®, ktery tvoii
pravni normy, pravidla a ptedpisy. Vnitini trh EU je definovan v ¢lanku 7a Smlouvy o
zalozeni Evropského spoleCenstvi. Efektivni uplatiovani legislativy vnitiniho trhu EU
zajiStuje vSeobecna prirucka vztahujici se k vnitinimu trhu, tzv. Bila kniha. Prosttedi EU
je multikulturni, tzn. je tvofeno mnozstvim kulturnich rozdilti projevujicich se v jazyku,

vite, vzdélani, hodnotach atp. Tyto faktory do zna¢né miry ovliviiuji spotiebni chovani.

Evropsky marketing, v praxi se zalindme cCasto setkavat s pojmem euromarketing,
pfedstavuje svym zpisobem novou myslenku pojeti marketingu v zemich Evropské unie
s piihlédnutim k probihajicim procesim unifikace a globalizace. Euromarketing vSak
soucasné spojuje piistup globalni s lokdlnim (...) (Svetlik, J., 2003, s. 12). Relativni
kritérium pro segmentaci jednotného evropského trhu nabizi Hofstedeho kulturni dimenze

(viz kap. 3 a 4).

1.3 Specifika prumyslovych trhi

V zakladnim ¢lenéni je mozné trh rozdélit do tii velkych skupin, a to na trh spotfebnich
vyrobkt (trh jednotlivych spottebitelli a domécnosti, které nakupuji vyrobky a sluzby pro
osobni spottebu), trh primyslovych vyrobkd (podniky a dalsi instituce, které¢ nakupuji
vyrobky pro dalsi vyrobu ¢i distribuci) a trh vefejného sektoru (vetejna sprava a neziskovy

sektor). Kazdy z téchto trhl se chova odlisn¢ (Machkova, H., 2006, s. 95).

U primyslovych trhi (B2B trhy) je nutné zohlednit nésledujici zvlasStnosti (Kalka, R.,
2003, s. 21):
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= poptavka je odvozena od poptavky na trhu spotfebniho zbozi,

* ndkupni rozhodnuti je zpravidla tymové, a to na zaklad¢ raciondlnich uvah,
nejcastéji nad technickymi parametry, kvalitou, platebnimi podminkami, dodaci

lhatou ¢i image zemé,

= pocet zdkaznikii je omezeny, vice koncentrovany, a jednotlivé kontrakty jsou

hodnotové a objemoveé vyznamné,

= zdkaznik a nabizejici jsou v pfimém interaktivnim vztahu, komunikace probiha
osobni formou prostfednictvim vlastnich prodejct, dllezity je relationship

marketing,

» trh je zamé&fen vice mezindrodné, prodejci musi ovladat cizi jazyky a zohlednovat

kulturni odli$nosti,
= potieby jsou vice specializovangé,
= proces nakupniho rozhodovani trva déle.

Pti analyze zdkaznikli na B2B trzich je tieba respektovat, ze (Lostakova, H., 2005, s. 89):
na proces nakupniho rozhodnuti ma vliv fada pracovnikli, firma se tedy setkdva se
specifickymi vztahy uvnitf vztahii. Pro firmu neni tspéchem jen pocet novych zakaznikd,
ale také jak hluboce dokaze proniknout do jejich kont. NejsilngjSim a nejlepSim vztahem
s prumyslovymi zdkazniky bude ten, ve kterém prodavajici napoméaha nakupujicimu fidit

jeho vlastni podnikéni.

Rozhodovani o ndkupu neni pfili§ ovlivnitelné komunika¢nimi nastroji. B2B trhy jsou
koncentrovany do urcitych regionti, které jsou oborove specializovany. Lze je Clenit podle

urcitych segmentacnich kritérii, viz kap. 3.

S ristem on-line nakupovani roste také virtualni nakupni bazar pro B2B obchodovani.
Kotler (2007, s. 261) uvadi tyto formy elektronickych trzist: webové stranky s katalogy
(napt. Grainger's), vertikalni trhy (napf. stranky Plastics.com umoziiuji kupciim patrat po
nejvyhodnéjSich cendch mezi tisici prodejci umélych hmot), aukéni webové stranky
(napt. Ebay nebo Freemarkets.com, které potadaji on-line aukce), spotové nebo burzovni

trhy, soukromé burzy pro specialn¢ pozvané skupiny lidi atp.
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2 SITUACNI ANALYZA ZAHRANICNIHO TRHU

Aby byla firma dostatecné konkurenceschopnd a mohla spravné planovat své aktivity a
zahrnovat je do firemni strategie, musi analyzovat své podnikatelské okoli. Komplexni
analyza zahrnuje analyzu vnitiniho i1 vnéjsiho prostfedi firmy, a to z hlediska minulosti,

pritomnosti 1 budoucnosti.

2.1 Analyza STEP

Analyza STEP, nebo také PEST, tesi faktory spadajici do mezinarodniho makroprostiedi, a
témi jsou faktory socialni (a kulturni), technologické, ekonomické, a politické (a pravni).

Analyza odpovi na otazky, zda vliibec bude mozné na novy trh vstoupit a s jakymi riziky.

Socialni a Kulturni prostiedi ovliviluje chovani zakaznikl, zaméstnancii i obchodnich
partnert, a je proto na ném zavisla uspéSnost mezindrodni marketingové strategie.
Nejviditelnéjsim prvkem je z hlediska kultury jazyk, dale pak naptiklad estetické citéni,
které¢ se projevuje v designu ¢i vyuzivanych symbolech, v mife otevienosti spolecnosti,
v hodnotové orientaci ¢i v kulturnich dimenzich podle sociologa Geerta Hofstedeho (vztah
k autoritdm, mira individualismu a maskulinity, vztah k nejistotam a ¢asova perspektiva).
Také u B2B trhti je nutné sledovat zdkladni demografické ukazatele jako je pocet obyvatel,
profesni a vzdé€lanostni struktura, Zivotni uroven, stupeit vzdélanosti cilové skupiny, veék,

zivotni styl atp.

Technologické prostiedi poskytuje udaje o technické vyspélosti zemé€ a moznosti
vyuzivani jejiho védecko-vyzkumného potencidlu. Firma by méla mapovat tyto tdaje: vyse
vydaji na vyzkum a vyvoj v jednotlivych odvétvich, poc¢et mezinarodnich patentti a dalsi
faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedkil, materiald, procest, know-how a

novych technologii.

Ekonomické prostiedi je tvofeno faktory, které ovlivituji kupni silu. NejvyraznéjSim
faktorem je zahrani¢néobchodni politika statu. Vyspélé zemé vytvaii stabilni hospodaiské
prostiedi a poskytuji investortim tzv. investicni pobidky. Ty mohou mit naptiklad formu
slevy na dani z pfijmu pravnickych osob nebo dotaci na nové vytvofena pracovni mista. A
pravé danova zatéz je faktor, ktery vyrazné ovlivni formu vstupu a také tvorbu ceny

produktu. Vétsina vyspélych zemi uplatituje dan z pridané hodnoty (DPH) a dan spotiebni.
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K nejcastéjSim makroekonomickym ukazatelim pak patii vyvoj HDP na obyvatele, vyvoj

platebni bilance, mira inflace, devalvace/revalvace, ¢i kurzova politika.

Politické a pravni prostiredi ovlivni to, jakou formu vstupu firma zvoli. Firma mapuje
politicky systém a jeho stabilitu, vazby na dalSi staty, korupcni prostiedi, existenci
podnikatelskych a profesnich svazl, pravni Upravu podnikéni zahrani¢nich subjektu,

pfedpisy na ochranu ochrannych znamek atp.

2.2 Analyza konkurence a konkuren¢ni vyhoda

vvvvvv

konkurentech firmy. V kazdém oboru spolurozhoduje o tspéchu podniku pét
konkuren¢nich sil, které identifikuje Porteruv pétifaktorovy model analyzy
konkuren¢niho prostiedi. Tento model zohlednuje vyjednavaci silu zakaznikii a
dodavateld, hrozbu vstupu novych konkurentl a substitutil, a rivalitu podniki v odvétvi. U
potencialniho vstupu novych konkurenti hodnotime naptiklad jaké jsou bariéry vstupu na
trh ¢i jaky je ptistup k distribu¢nim ¢lankiim. Hrozba substitu¢nich vyrobki s sebou pfinasi
cenovou valku, ve které Ize bojovat snizenim ceny vyrobku, zvySenim uzitné hodnoty
vyrobku ¢i vyvojem novych vyrobkil. Vyjednavaci silu zdkaznikd podchytime analyzou
struktury a koncentrace kupujicich na trhu, a vyjednavaci silu dodavatelii pak analyzou
potencialu diktovat si podminky. Hrozbu pfedstavuji zdkaznici a dodavatelé v piipade, ze
jich existuje na trhu omezeny pocet. Hrozba stavajicich konkurentl na trhu je nejsilngjsi na
pomale rostoucim trhu, kde se vyskytuje maly podet konkurentii. Re$enim muize byt

zvoleni strategie nizkych nakladt ¢i odliSeni.
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Obr. 2. Model péti sil podle Michaela Portera (Blazkova, M., 2007, s. 57)

Vybrana kritéria analyzy konkurence jsou (Kalka, R., 2003, s. 34): finanéni zdroje a

ziskovost, strategické cile, marketingova koncepce, trzni pozice, rust firmy, zakaznici,

inovacni schopnost, kvalifikace pracovnikl apod.

Jednotlivé typy konkurence lze charakterizovat takto (Lostdkova, H., 2005, s. 77):

* Dokonala konkurence — velky pocet kupujicich i prodéavajicich.

* Monopolisticka konkurence - velky pocet kupujicich i1 prodavajicich, ale ti maji

moznost diferencovat nabidku, budovat zakaznické preference marketingovymi

aktivitami apod.

= Oligopol disty/diferencovany — mensi pocet dominujicich podnikd a relativné

velky pocet kupujicich.

* Monopol — na trhu dominuje jeden podnik.

Kazdy konkurent ma sviij osobity styl chovani a lze ho tak podle reakce na akci

konkurenta roz€lenit takto (Lostdkova, H., 2005, s. 142): laxni konkurent nereaguje

rychle, drzi se zpét. Vybiravy konkurent reaguje jen na urcité typy utokd. Konkurent

tygr reaguje hbit¢ na jakékoli utoky. Stochasticky konkurent je nevypocitatelny, reaguje

zcela nahodile.

Konkurenéni vyhodu lze podle Porterovy generické strategie (Blazkova, M., 2007, s.

136) profilovat jako vyhodu vykonovou nebo nakladovou.
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Obr. 3. Konkurencni strategie podle Portera (Blazkova, M., 2007, s. 136)

v

Firma s nejnizs§imi naklady v oboru nabizi vyrobky za nejniz$i ceny a brani firmu pted
substituénimi vyrobky. Firma, ktera odliSuje svilj vyrobek, si kompenzuje ptidanou
hodnotu vyssi cenou. A firma, kterd se specializuje na niku na trhu, usiluje o vedouci
postaveni u téchto uzkych segmentii bud’ v nizkych ndkladech nebo v diferenciaci.
Konkuren¢ni vyhodou muize byt pro firmu produkce s nejniz§imi naklady na trhu, vyrazna
diferenciace vyrobku a sluzeb, pravni vyhoda diky patentu, efektivni komunikace, vyvinuti

¢i pouzivani nové technologie, novy piistup k distribuci, znacka, apod.

Zdrojem marketingové vyhody mize také byt vztah firmy ke spotfebitelim, vztah

k odbératelim a efektivnost dodavatelskych fetézci:

WVztah ke spotfebitelim
+ hodnota znadky

& image firmy

e olekivany piinos

2

Marketingova vyhoda

/

Watah k odbératelim Efektivnost dodavatelskych fetézei

o celkové ndklady koupé » sitovi organizace
o vedjemné vyhodnd spoluprice + pohotovi reakce
& kvalita slufeb » nejlevngjsi dodavatel

Obr. 4. Zdroje marketingové vyhody (Pilik, M., 2008, s. 59)

Typ konkurenéniho prostiedi a pravdépodobnost jeho zmény jsou zavislé zejména na

bariérach vstupu event. rozsifeni rozsahu podnikani a bariérach sniZzeni rozsahu podnikani
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nebo odchodu z odvétvi. Hlavni bariéry vstupu jsou (Lostakova, H., 2005, s. 78): vysoka
kapitdlova a casova ndrocnost vstupu do odvétvi, vysoky rozsah vyroby, naroky na
patenty, licence a know-how, nedostatek zdroji (napt. kvalifikované pracovni sily),
regulacni opatfeni vlady, nedostatecné vybudovany image ad. Mezi bariéry vystupu patii
pravni a moralni zavazky k zédkaznikiim, financnim institucim a zaméstnanctim, regula¢ni
opatfeni a omezeni vlady, nizkd hodnota aktiv diky jejich zastaralosti, vysoky stupen

vertikalni integrace, emo¢ni bariéry atd.

2.3 Analyza trzni poptavky

Trzni poptavka po ur¢itém produktu je celkovy objem, jez by mohl byt koupen zakazniky
v urcité geografické oblasti za urcité casové obdobi v ur¢itém marketingovém prostiedi za

plsobeni urcitého marketingového programu (Lostakova, H., 2005, s. 72).

Nejprve je tfeba si vyjasnit, co se rozumi vyrobkem, v jakych jednotkach bude poptavka
po ném méfena (tuny, kusy, koruny ad.), zda se koupi vyrobku rozumi mnozstvi
objednané, obdrzené, zaplacené ¢i spotiebované, zda zdkaznikem rozumime celé

jednotlivé segmenty nebo jen jednotlivé zédkazniky, za jaké geografické uzemi a na jaké

Casové obdobi je poptdvka odhadovana, jak je vné&jSi prostiedi pro vyvoj poptavky

atraktivni apod. Poptavka také zavisi na marketingovém usili firmy. Pro analyzu se mohou
pouzit jak data sekundéarni z volné dostupnych zdrojl, tak data priméarni. Pro primarni
vyzkum, zaméteny na celkovy odhad celkové poptavky na primyslovych trzich, je vhodna
tzv. metoda vystavby trhu (Lostakova, H., 2005, s. 76). Vytipuji se vSechna soucasné a
potencidlni odbératelskd odvétvi a podniky z téchto odvétvi, véetné vyrobcl substituti,
sidlicich v jednotlivych geografickych oblastech, vypracuji se jak pesimistické, tak
optimistické scénafe podminek na trhu a jejich dopadu na zakazniky, odhadne se interval
mozné poptavky u jednotlivych zdkazniki a ty se sumarizuji za vSechny zdkazniky ze

vSech odbératelskych odvétvi a teritorii.
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3 IDENTIFIKACE TRZNIiCH SEGMENTU

Rozhodnuti o strategii STP, tedy o segmentaci mezinarodnich trhi (vybér vhodnych
kritérii pro segmentaci), vybéru vhodné cilové skupiny (targeting) a stanoveni vhodného
positioningu, patii k nejvyznamnéj$§im strategickym rozhodnutim mezinarodniho
marketingu. Cilovy segment musi byt dostatecn¢ velky a koupéschopny, aby zajistil firmé
rentabilitu, musi byt vnitiné homogenni, aby firemni nabidka pokryla potifeby svych
spotiebitell, musi byt dostupny, tzn. ze pro firmu by mélo byt snadné oslovit ho

komunika¢nim mixem, a musi byt méFitelny, aby bylo mozné zjistit efektivitu podnikani.

Rozeznavame tyto typy trha (Blazkova, M., 2007, s. 74):

= Potencialni trh — ti z celé populace, pro které by vlastnictvi vyrobku ¢i sluzby bylo
ptinosné.
* Pristupny trh — ti na potencidlnim trhu, ktefi maji dostatek pencz na koupi

vyrobku.

= Kompetentni pristupny trh — ti na ptistupném trhu, kdo si mohou vyrobek koupit

z pravniho hlediska.

* Cilovy trh — segment na kompetentnim piistupném trhu, ktery se rozhodla firma

obsluhovat.

* ObslouZeny trh — ti na cilovém trhu, ktefi si vyrobek koupili.

Blazkova (2007, s. 77) nabizi pét strategii pro vybér cilového trhu. Strategie jednoho
segmentu je zam&fena na jeden trzni segment, ktery je obsluhovan jednim vyrobkem.
Strategie vybérové specializace pracuje snékolika produkty u nékolika vybranych
segmentil. Strategie vyrobkové specializace vyuziva jeden vyrobek u riznych segmentt.
Strategie trzni specializace se specializuje na segmenty jednoho dil¢iho trhu a nabizi

rizné vyrobky. Strategie pokryti celého trhu je zamé¢fena na obsluhovani celého trhu.
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3.1 Segmentace

Segmentace umozni ur€it profil zdkaznikt. Identifikace primyslovych zédkazniki by méla

probihat v téchto krocich (Lostdkova, H., 2005, s. 94):

1. v kterych odvétvich a vyrobnich oborech se zpracovavaji ¢i pouzivaji nebo

by se mohly pouzivat dané produkty?

2. Ktera geograficka teritoria povazujeme za mista, odkud pochazeji nebo by

mohli pochazet zakaznici produktu?

3. Které podniky v rdmci vytypovanych odvétvi a teritorii jsou skute¢nymi ¢i

potencidlnimi zakazniky?
4. Kdo jsou zakaznici z hlediska identifika¢nich znaka?
5. Kdo se v podniku zdkaznika podili na rozhodovani o nakupu?

Primyslovy trh je mozné Clenit z hlediska téchto identifikanich znakG (Machkova, H.,

2006, s. 100):
= geograficka kritéria (velikost trhu, primyslovy potencial jednotlivych regionil),
= Kkritéria odvétvi nebo oboru podnikani,
» Kkritérium velikosti firmy (pocet zaméstnancii, velikost obratu),
»  Kritérium pravni formy,

» Kkritérium provoznich charakteristik (vybavenost zafizenim, financni situace

podniku),

= Kkritéria behavioralni (loajalita ke stavajicim dodavateliim, postoj k rizikim,

motivacéni systémy).

3.2 Zacileni

V druhé fazi segmentace firma voli cilovy segment. Zacileni neboli targeting ovliviluje
zejména velikost segmentu, jejich pocet, ristovy potencidl, atraktivnost a vlastni cile a
zdroje firmy. Je docela mozné, ze nékterych segmenti se bude muset firma vzdat, protoze

nebudou zcela odpovidat jejim cilim. Vytypované segmenty je vhodné klasifikovat podle
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jejich atraktivity pro rast objemu prodeji podniku a ziskl a zakreslit do matice trznich

ptilezitosti (Lostakova, H., 2005, s. 152):

Tab. 1. Matice trznich prilezitosti (Lostdkova, H., 2005, s. 152)

Pravdépodobnost vyuziti prileZitosti

podnikem
vysoka stiedni nizka
Vysoka
Atraktivita Stfedni
prileZitosti nizka

Cim vice piileZitosti lze umistit do levého horniho rohu matice, tim jsou podminky pro

podnikani v segmentu trhu atraktivnéjsi.

O nékupech na B2B trzich rozhoduje tzv. nakupni centrum firmy. Skldda se ze vSech
¢lend spolecnosti, ktefi hraji v procesu ndkupniho rozhodovani nékterou z nasledujicich

sedmi roli (Kotler, P., 2007, 5. 253):
= InicidtoFi — uzivatelé, nebo jini pracovnici spolecnosti, kteti iniciuji nakup.
= Uzivatelé — ti, ktefi budou produkt pouzivat.

» Ovliviiovatelé — napt. technicky personal, ktery pomaha definovat specifikace

a ovliviiuji rozhodnuti o nakupu.

* Rozhodovatelé — pracovnici, ktefi rozhoduji o pozadavcich na vyrobek nebo

o dodavatelich.
* Schvalovatelé — pracovnici, ktefi autorizuji jednani rozhodovatelti nebo nakupcich.
= Nakupéi — mohou mezi né patfit i vysoce postaveni manazefi, ktefi stanovuji
nakupni podminky a maji na starosti vyjednavani.
* Vratni — napf. recepcni nebo telefonni operatofi, kteti mohou zabranit prodejciim

v kontaktu s uzivateli nebo rozhodovateli.
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3.3 Umist’ovani

Pro vyrobek je tfeba najit misto jak na fyzickém trhu, tzn. vybrat konkrétni trzni segment

na zaklad¢ segmentacni strategie, tak v mysli zakaznikd.

Umisténi vyrobku v mysli zdkaznikl spocivéa ve stanoveni koncepce znacky a jeji image.
Pfi stanoveni mezinarodniho positioningu je tfeba zohlednit objektivni charakteristiky
vyrobku (technické parametry, uzitné¢ vlastnosti, apod.), ocekavani zahrani¢nich
spotiebitelii (spojeno s vnimdnim zemé plivodu zbozi) a postaveni konkurence na
zahrani¢nim trhu (Machkova, H., 2006, s. 101). Positioning by mél byt stanoven na

zaklad¢ vyzkumu konkurence a vnimani spottebitelil.

Existuji tfi alternativy positioningu (Kotler, P., 2007, s. 504):
a) posileni soucasné pozice znacky v myslich spotiebitelt,
b) najit novou, nezabranou pozici, kterou si ceni dostatek zédkaznikt, a té se zmocnit,

c¢) depozice ¢i repozice konkurence.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je tvofen skupinou ¢tyf faktort, které jsou podle pocatecnich pismen
jednotlivych slov v angli¢tiné oznaCovany jako ,,Ctyfi P“. Jedna se o produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion). Marketingovy mix tedy v sob&
zahrnuje vs$e, ¢im firma mize poptavku po svych produktech ovlivitovat (Foret, M., 2005,

5. 89).

4.1 Produkt a jeho znacka

Vyrobkem jsou vSechny hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nabizeny na trhu, a
které uspokojuji ptani a potieby spotiebiteld. Pfi jeho nabizeni na zahrani¢nim trhu je tfeba
brat v uvahu charakter cilového segmentu a zvazit, zda bude nutné vyrobek adaptovat.
Povinnd adaptace se vyskytuje pouze v oblasti technickych pozadavki na vyrobek, které
stanovuje zem¢ vyvozu. Pro vSechny staty Evropské unie jsou zdvazné evropské smérnice
koncepce zvané Novy piistup (New approach) k technické harmonizaci a normalizaci. Ty
upravuji pozadavky na bezpe¢nost vyrobku. Vyrobce je zodpoveédny za provedeni postupti,
které vedou k prohlaseni o shodé vyrobku s pozadavky vSech smérnic, jez se na vyrobek
vztahuji. Tyto postupy zahrnuji zejména: prohlaSeni o shod¢, typové zkousky, spolupraci
s notifikovanym orgdnem, vypracovani a archivaci technické dokumentace a jeji
poskytovani kompetentnim orgdntim EU a umistovani znaceni CE (Machkova, H., 2006, s.
115). Oznaéeni CE nese ten vyrobek, ktery odpovida smérnicim EU. Casto je také
zahrani¢énim trhem pozadovdna certifikace podle norem ISO, kterd zvySuje
davéryhodnost firmy. Normy ISO kladou diraz na porddek ve vSech cinnostech

souvisejicich s jakosti, na dokumentovanost vyrobnich postupt ad.

Vyrobky ¢lenime na spotiebni a primyslové. U kazdého vyrobku je mozné rozliSit tii

dimenze (Machkova, H., 20006, s. 111):

a) Zakladni charakteristiky vyrobku, uzitné vlastnosti — fyzikalni vlastnosti, vykon,

rozmér, trvanlivost, atp.

b) Sluzby souvisejici s vyrobkem — zaruky, servis, poradenské firmy, platebni a

dodaci podminky atp.

¢) Symbolické hodnoty — image znacky a zemé ptivodu, styl, médnost atp.
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Obr. 5. Pojeti komplexniho produktu
(Lostakova, H., 2005, s. 99)

AA

Komplexni

Mezinarodni vyrobkovy mix ma svou $ifku, ktera je dana po¢tem vyrobkovych tad, délku,

kterou tvoii celkovy pocet jednotlivych polozek, hloubku, ktera wvyjadiuje pocet

typi/variant vyrobki, a konzistenci, kterd udava, jaka je t€snost vazeb mezi vyrobkovymi

fadami.

Kazdy vyrobek ma sviij cyklus trzni Zivotnosti. Tvofi ho tyto Ctyti faze:

Tab. 2. Zivotni cyklus vyrobku (Lostdkova, H., 2005, s. 121)
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Zavadéci faze Rlstova faze Féze zralosti Féze dpadku
Objem Mizky Fychle rostouct Waximalni Klesajic
prodejd | - |
Néklady Vysokeé Pramérmé Nizke Mizké
{na jednaho
zakaznika) | L _ - ]
| Ziskovost Zirata Rostouci Vysoka Kiesajici
_T_yp o Meavdtofi Spotfebiteld, ktefi Ué'béina_b-é?rrj-m Opozdilci
zékazniki pfijimaji rychle spotiakiteld
incwvace N - .
Kn;curence MWala Rostouci Stabilni 5 tendenci | Klesajlci
k poklesu
Markatingwé Wiwao] produkiu Maximalizace Maxlma‘aizaoq Sniien_[_vgi-d_ajia.
cile a lestovani podilu na triw zisku, udrzeni ziskani jesta
trZniho podilu mofnéha maxima
z dané znatky
Vyrobkové  |Mabidka Nabidka vyrobkové | Diverzifikace Redukce nabidky
politika zékladniho Fady, slufeb, zdruk | zmatek a modeld
produkiu |
Cenova Makladovd ceny Zavadéci ceny Stajné nebo SniZeni cen
politika viphodnéjsi ceny
naZ konkurence
Dlstr.IbuEni Salakthmnl Intenzivni Maximelizace dsili 'I.I"_.-Fazar_'u'
politika distribuce distribuce v oblasti distribuce | neefektivnich
prodejnich mist
Reklamﬁ Budovani znﬁmti Budovani obecnéd | Odliseni znacky od | Minimalizace il
wyrobku zejména | zndmosti a zajmu | konkurence, snana a ycllrzenf
1 spotfebiteld, kiefl | o wyrobek zdlraznéni nejvemejsich
rychle prijimaji hlavnich piinosd zékazniki
nowinky,
a u distributord i n
. Podpora Silna podpora Snizeni podpory je | Zvysena podpora Minimalni
prodeje s cilem piimdt mo#ng diky vyscké | s cilem ziskdnl
spolfebitele, aby poptdvce Fakaznika
wyrobek vyzkousel | zakaznikd konkuranénich
|f|rarn

Na hodnoté produktu a celé firmy pfidava znacka. K zdkladnim funkcim znacky patii

(Machkova, H., 200

6, s. 125):

identifikace vyrobku, ktera spotiebiteli zjednodusuje

volbu, diferenciace, diky které je produkt odliSen od konkurencniho produktu,

diverzifikace vyrobki, kterd umoziluje vytvotfeni cenovych urovni znacek, a znacka je

nositelem hodnoty, tradice a zaruky, coz zvysuje prodejni cenu. Velice vyhodné je pro

firmu mit znaCku zaregistrovanu jako ochrannou znamku, kterd je mezinarodné

uznavanym zpusobem ochrany znaceni vyrobkl a sluzeb. Nezpochybnitelnou funkci ma

pro image produktu také zemé¢ ptivodu. V oblasti priimyslového marketingu (B2B) jsou

hlavnimi divody pro posilovani firemnich znacek koncentrace a centralizace nadkupi na

mezinarodni Grovni a vyuzivani elektronickych trzist’ pro nakupovani urcitych komodit.
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4.2 Cena

Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery ma pitimy vliv na zisk. Rozhodnuti, kterda patii do cenové
politiky, zahrnuji stanoveni ceny, cenovou strategii odpovidajici pfislusné etapé cyklu
zivotnosti produktu, cenovou diferenciaci, vazanost cen a dodaci a platebni podminky
(Kalka, R., 2003, s. 96). Tvorba cenové strategie na zahrani¢nim trhu je ovlivnéna
predevsim fiskalni politikou statu, tedy danovym systémem, ktery neni v zemich EU
unifikovan. Déle je to vliv obchodnépolitickych nastrojli, napt. cla, dovozni pfirdzky,
antidumpingova opatfeni apod., devizovych kurzl, konkurence ¢i cenové elasticity. Posilit
meénovou stabilitu se snazi filosofie spole¢né evropské mény euro. Ta ma zajistit pro zemé
eurozony transparentnost a srovnatelnost cen v téchto zemich a odbourat kurzové riziko.
Prvni staty zavedly euro k datu 1.1.2002 a kolem roku 2010 by méla tzv. eurozoéna
zahrnovat nejméné 22 Clenskych stati (Machkova, H., 2006, s. 141). Slovenska republika
planuje zavést euro k datu 1.1. 2009.

Je zddouci, aby v zdsad€ méla cena tuto strukturu (Soukalova, R., 2004, s.33):

= cena tvofena vyrobcem = niklady na vyrobu + zisk + DPH" (+ spotiebni dafi

podléha-li ji produkt)

= cena tvorena velkoobchodem = vstupni cena (za kterou nakoupil) + obchodni

marze (obsahuje naklady velkoobchodu a zisk) + DPH
* cena tvoFrena maloobchodem = vstupni cena + obchodni marze + DPH

Pro tvorbu ceny mtize firma pouzit nékterou z téchto metod (Machkova, H., 2006, s. 146):

= Stanoveni ceny priraZkou — kndkladim na jednotku vyroby se pfipocte
standardni ziskova pfirazka (marze). Tato metoda je velice snadna, ale

nezohlediuje napf. poptavku a konkurenci, a je proto nepruzna.

»= Stanoveni ceny pomoci cilové rentability — firma stanovi cenu tak, aby byla

dosazena pozadovana navratnost investic ve stanoveném ¢asovém obdobi.

* Pouze v piipadé jedna-li se o platce DPH, je nutno DPH na vystupu snizit o DPH na vstupu
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» Stanoveni ceny podle hodnoty vnimané spotiebiteli — vnimani hodnoty

zakaznikem lze ovlivnit napf. komunikacnim mixem, a tak také zvysit cenu.

* Cena jako pridana hodnota pro zikaznika — niZ§i cena je stimulem pro ziskani

vetsiho poctu zakaznik, ktefi jsou presvédceni o kvalité a hodnot€ vyrobku.

* Nasledovani ceny konkurence — firma nezohlediuje své naklady ani poptavku, ale

konkurenci.

=  Urceni ceny pomoci cenovych nabidek — jedinym faktorem pro stanoveni ceny je

cil: ziskat zakazku.

Firma muaze volit v jednotlivych fazich cyklu vyrobku ztéchto cenovych strategii

(Machkova, H., 20006, s. 144):

= Strategie jednotnych cen (cenovad standardizace) — ve vSech zemich jsou

udrZzovany ceny ve stejné hlading.

= Strategie cenové diferenciace (polycentrickd cenova tvorba) — ceny jsou

uzpusobovany podle jednotlivych trhi.

= Strategie cenového zuZzitkovani (skimming) — firma na novém trhu ¢i s novym
produktem stanovi cenu niz$i, neZ méa konkurence, a tak na dobu, nez piijde dalsi

konkurence, ziska ur¢itou monopolni vyhodu.

= Strategie prémiové/prestiZzni ceny — dlouhodobym udrzovanim vysoké ceny chce

firma podpofit prestiz produktu.

» Strategie cenového pronikani na trh — firma se snazi proniknout na trh s nizkou

cenou.
* Strategie expanzionistickych cen — nastaveni mimotadné nizkych cen.

= Strategie vyuZzivani transferovych cen — firma vyuziva rozdilnych cen vyrobnich

vstupll v raznych zemich, a tak maximalizuje své zisky.

Vysi ceny v mezinarodnim obchodé ovliviiuji také dodaci a platebni podminky.
Dodaci podminky urcuji jakou ¢ast nakladt obéhu spojenych s dodavkou zbozi hradi
prodavajicim a jakou c¢ast hradi kupujici. Platebni podminky urCuji misto, dobu
(placeni pied dodanim, pfi dodani nebo po dodani zbozi) a zpisob uhrady (hotovost,

bankovni pfevod, Sek, atd.) kupni ceny kupujicim.
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4.3 Distribuce

Prostfedniky jsou osoby a organizace stojici mezi vyrobci a spotiebiteli, napiiklad
distributofi, dealefi, agenti a komisionafi. Distributofi a dealefi zbozi nakupuji a pak je
prodavaji dal, tikd se jim piekupnici. Distributofi (...) nakupuji zbozi ve velkém a
prodavaji je dealeriim (zvanym také maloobchodnici). Agenti a komisionafi na rozdil od
nich zbozi nekupuji do svého vlastnictvi, ale dostavaji provizi za vyhledavani zédkaznikt

(Kotler, P., 2002, s. 101).

Volba distribu¢ni cesty je zavisla predevsim na sortimentu, charakteristickych vlastnostech
produktu a poctu zakaznik. Pii1 primé distribuci firma prodavd své produkty piimo
kone¢nému spotiebiteli. Tato forma je vhodna napiiklad pro technicky komplikovang;si
produkty, které¢ vyzaduji poradenské sluzby, nebo které jsou nakladné na skladovani. Pii
neprimé distribuci vyuziva firma obchodni mezi¢ldnky maloobchod nebo velkoobchod.
Vyhodou je plosné pokryti v§ech odbérateld a specializované znalosti distribu¢nich firem.
Distribu¢ni mezi¢lanky maji na soucasném trhu silné postaveni, a proto by firma méla
potfeby svych obchodnich partneri/obchodnich ftetézcti zohlednit vtzv. trade
marketingu, za ktery odpovidd Key account manager. Ten ke komunikaci vyuziva
napiiklad systému ECR (efficient consumer response), ktery se snazi minimalizovat
naklady, plynule dopliiovat sortiment a zvySovat rentabilitu tak, Ze obchodni fetézec
nabidne své znalosti o chovani spotiebitell a firma pak mtize efektivné koordinovat akce
na podporu prodeje. Druhym syst¢émem je EDI (electronic data interchange),
tj.automatizovany elektronicky systém vyfizovani objednavek, fakturace a placeni, ktery
urychli tok informaci a snizuje moznost vzniku administrativnich chyb. V oblasti B2B
obchodovani se stava béznou distribucni cestou internet, ktery usnadniuje komunikaci
mezi dodavateli a odbérateli. Vznikaji tzv. elektronicka trzisté, jejichz cilem je vytvaret
nové obchodni pfilezitosti a umoznit ndkupy za vyhodné ceny. Specializovana
elektronickd trzist¢ jsou koncipovana odvétvové a zaméfuji se na obchodovani
s vybranymi komoditami (Machkovd, H., 2006, s. 171). Pti volbé distributora a strategie je

nutné zvazovat také kulturni vlivy cilové zemé.

V oblasti distribuce je Casto vyuZzivana nékterd ze tii zakladnich strategii (Machkovad, H.,

2006, s. 166):

* Intenzivni distribuce — Sirokd distribuce prostfednictvim co nejvétsiho poctu

vhodnych prodejnich mist, vhodna zejména pro rychloobratkové zbozi.
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Selektivni distribuce — prodej prostfednictvim omezeného poctu prodejnich mist,

vhodné pro znackové vyrobky.
Vyhradni/exkluzivni distribuce — firma dosahuje vysSSich cen a image
vyjimecnosti vyrobku velmi omezenym poctem prodejnich mist, ¢asto jen jednim

distributorem.

V ramci analyzy distribucnich cest fesi firma otazku efektivniho zasobovani rozsahlych

oblasti a vytvari zdsobovaci sit’.

Fyzicka distribuce zbozi (logistika) od vyroby ke kupujicimu v sob& zahrnuje:

Volba dopravniho prostiedku — je omezena povahou produktu (velikost,

neskladnost atp.), provoznimi ndklady, rychlosti a sefazenim cilovych mist
z geografického hlediska. Existuje pét zpiisobil pfepravy: silni¢ni, Zelezni¢ni, lodni,
potrubni a leteckd. Udigitalnich vyrobku lze vyuzit internet.

Dodaci lhiita — je zavisld na poctu meziskladii, ¢asovym okamzikem objednavky

a objemem dodavky.

Néklady na dodéni — skladovaci ndklady rostou sristem poctu meziskladd,

s objemem zakézky a s uplynulym ¢asem mezi objednanim a dodanim.

Rozhodnuti o misté skladovdni — je vhodné respektovat nejvétsi koncentraci
kupujicich a do téchto mist umistit sklad. Sklad fesi rozpory mezi pozadovanym

mnozstvim a nacasovanim vyrobku.

Rizeni zisob — schopnost udrzovat rovnovahu mezi piili§ mnoha a piili§ malo
zasobami. Logisticky systém JIT (just-in-time) zdsobuje vyrobu nebo obchod

presné v okamziku, kdy jsou potieba, misto aby byly skladovany.

4.4 Propagace

Komunikace je nejviditelnéjSim a také nejvice kulturné podminénym nastrojem

mezinarodniho marketingového mixu. (...) Cilem mezinarodni marketingové komunikace

je informovat, stimulovat poptavku, odli§it dany vyrobek od vyrobkii konkurence,

zvyraznit jeho hodnotu, ovlivnit souCasné potencidlni zdkazniky a presvédéit je o

vhodnosti ndkupu (Machkova, H., 2006, s. 177). Komunikaéni strategie firmy musi
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zohlednit mentalitu spotiebiteltl, jejich hodnoty, zvyklosti, kontext a zpiisob uziti vyrobku
apod. Je vhodné také znat stupenn hospodaiské vyspéelosti zemé, ktera ovlivni moznost

vyuzivat tuzemské reklamni agentury, a zakony, které reklamu v dané zemi reguluji.

V primyslovém a odborném prostfedi rozliSujeme tfi skupiny komunikacnich prostredkt

(Dayan, A., 1997, s. 82):

* Prostfredky primého kontaktu — specializované vystavy a salony (sezndmeni
potencialnich zékaznikli s firmou a sledovani konkurence), Skolici a informacni
semindfe (pro distributory), prezentace a piedvadéni (u firmy nebo ve
specializovanych prostordch jako jsou hotelové haly, uréeno pro potencialni

zakazniky, specializovany tisk), pojizdné prezentacni akce.

* Vlastni nepfimé publicitni prostfedky — ekonomicky a obecné¢ informativni tisk,
rozesilané reklamni tiskoviny, seznamy odbornych firem, zasilani vzorkd a

upominkovych predméti.

* Dopliikkové prostiedky piimé a nepfimé — prodejni dokumentace (katalogy,
ceniky), podnikovy tisk, ndvsStévy zafizeni a dny otevienych dvefi, technické

¢lanky, kongresy a konference, promitani filmu.

Marketingovy komunika¢ni mix sestava zSesti (Kotler, P., 2007, s. 574) hlavnich
zpisobli komunikace. Kazdy ztéchto nastroji mé své vyhody a nevyhody, a jejich
vhodnou kombinaci dosahne firma svych cild. Reklama je jakadkoli placend forma
neosobni komunikace a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb. Podpora prodeje je tvoiena
kratkodobymi podnéty vybizejicimi k vyzkouSeni nebo nakupu urcitého vyrobku nebo
sluzby. Udalosti a zazitky (events) jsou ¢innosti financované spolecnosti, jejichz ucelem
je vytvaret kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znaCkou. Public relations a
publicita jsou programy urcené k propagaci nebo ochrané image spolecnosti. Direkt
(pifimy) marketing vyuziva postu, telefon, fax nebo internet k pfimé komunikaci nebo
vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zdkazniky. Osobni prodej je zalozen na

osobni interakcei se zdkazniky, na zodpovidani otdzek a zajiStovani objednavek.
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Tab. 3. Priklady riiznych propagacnich nastrojit (Kotler, P., 2002, s. 125)

Reklame Podpara prodefe

Public ralations Frodefini persondgl Primy marketing

Inzerdity v tisku a reklamy Soutéie, hry, sdzky Tiskovd komumniké Prodeini presentace Katalogy

v audiovizudlnich médiich a loterie Projevy Prodeini porady Adresné zdsilky
Baleni — vnéjil vzhled Odmény a dary Seminife Pobidkové programy listovni podtou
Vklidand sdéleni do Yoorky Viroini zprivy Veorky Telemarketing

jednotlivich baleni Veletrhy a prodeini Prispevky na Veeletrhy a prodejni Elektronické ndkupy
Filmw wystave dobrodinnost wistawy Televizni nakupy
Brozury a prirucky Expandly Sponzoraké dary Faxovd poita
Plakity a letiky Prezentace Publikace Elektronickd posta
Mdresdfe Kupdny Spolefenské vatahy Hiasowd posta
Dpakované inzerdty Rahaty Lobbyistické aktivity '
Billboardy Uwvéry na nizky drok Nesite a projevy vlastni
Reklamni napisy Libavni akce identity
Reklamni sdéleni v misté Slevy na protiodbéry Podnikewd Easoplsy

ndkupu (stojdnks, Programy trealych Vefeiné akee

vitriny apod.) nakupl
Audiovizudlnd materidly Vazhowé prodeje
Symbaly a loga
Videokazety

Hlavni kroky pfi rozvoji silné znacky jsou (Kotler, P., 2002, s. 71):
» QObecna prezentace (broad positioning) — vychozi bod pro dalsi prezentace.

» Konkrétni prezentace (specific positioning) — prezentace jednoho hlavniho

atributu (napf. nejstarsi, nejvyssi), nebo jednoho hlavniho ptinosu (vétsi bezpeci),

nebo prezentace pouziti (boty nejlepsi pro basketbal), nebo uzivatelska prezentace

s ohledem na cilovou skupinu, nebo konkurenc¢ni prezentace s cilem zdiiraznit

odlisnost od konkurence, nebo prezentace jakosti v zavislosti na cene.

* Hodnotova prezentace (value positioning) — kupujici uvazuje v kategorii hodnoty
za vynalozené penize. Prodavajici mize prezentovat znacku jako ,,vic za vic*
(luxusni zbozi ma lepsi jakost, trvanlivost, vykon atp.), nebo ,vic za totéz*
(produkt srovnatelné jakosti s luxusnim produktem, ale levnéjsi), nebo ,totéz za
min“ (produkty ne Spickové, ale s vétsi kupni silou mohou byt nabizeny s vyraznou

slevou), nebo ,,min za mnohem min“ (firma nenabizi nenabizi zddnou ptidanou

hodnotu), a nebo ,,vic za min*“ (nejSirsi vybér za nejnizsi ceny).

* Celkova hodnotova proklamace (total value positioning) — soubor pifinost a

atributu.

Sestaveni celkového rozpoctu marketingové komunikace je jednim z nejobtiznéjSich

marketingovych rozhodnuti. Existuji ¢tyti bézné metody (Kotler, P., 2007, s. 592):

* Metoda prijatelného rozpoctu — stanoveni podle toho, co si mize firma dovolit.
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» Metoda procenta obratu — vydaj se stanovi jako urcité procento obratu nebo

prodejni ceny.

= Metoda shody s konkurenci — rozpocet se stanovi tak, aby firma dosahla stejného

prostoru v médiich jako konkurent.

» Metoda cile a jeho dosaZeni — souhrn ndkladi na dosazeni specifickych

komunikaénich cila tvoii ndvrh komunikaéniho rozpoctu.
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5 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Cilem strategického marketingového planovani je stanoveni koncepce mezinarodniho
podnikani ve stfednédobém a dlouhodobém horizontu. Strategicky plan musi smétfovat
mezinarodni aktivity firmy do geografickych zon s rlistovym potencidlem, musi vy¢islit
investice, které budou spojeny se vstupem na novy trh, musi harmonizovat vyrobni a
obchodni aktivity (...), a v neposledni fadé¢ musi stanovit marketingové cile a néaklady,

které budou spojeny s jejich dosazenim (Machkova, H., 2006, s. 69).

5.1 Stanoveni poslani, vize a cili

Poslani/mise vychazi z firemnich cilii a hodnot, a zvyraziiuje hlavni konkuren¢ni vyhodu
firmy. Odpovida na otazky: kdo firma je, o co firma usiluje, pro¢ existuje, a jak chce, aby
ji spotiebitelé vnimali. Definuje vztah k hlavnim cilovym skupinam. Jakymi konkrétnimi
kroky naplni firma své poslani definuji tzv. Kritické faktory uspéchu. Kazdy faktor by se

m¢l tykat jediného problému a mél by byt métitelny.

Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma ménit a zlepSovat
v budoucnosti. Je to soubor specifickych ideald a priorit firmy, to, ¢im je firma zvlastni a
jedinecnd (Blazkova, M., 2007, s. 25). Vyjadieni vize podniku by mélo zdiiraziiovat uzitky
pro zakazniky, uzitky pro akcionaie a Siroce pojaté obsluhované segmenty trhu v pojeti

klicovych obsluhovanych odvétvi (Lostdkova, H., 2005, s. 21).

Cile poskytuji informaci o tom, ¢eho chce firma dosahnout, a vychdzeji z komplexni
analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi.. Pii definovani firemnich cili je vhodné vyuzit

metodu SMART, ktera tika, Ze cile by mély byt:
» Jednoznaéné (Specific) — cile musi jednoznaéné€ vyjadrovat konkrétni kroky.

»  Mc¢fitelné (Measurable) - cile je tfeba je formulovat tak, aby firma pozd€ji mohla
kontrolovat, zda byly skutecné¢ dosazeny. Mohou byt vyjadieny v absolutnich

¢islech nebo v procentech.

= Realizovatelné (Achievable) — cile musi byt realistické ve vztahu ke zdrojim, které

jsou k jejich dosazeni k dispozici.

= Dulezité (Relevant) — cile popisuji, co je pro firmu prioritou.
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» (Casové ohrani¢ené (Time bound) — mélo by byt uréeno Casové obdobi, v jakém

bude cilt dosazeno.

Firma si mize vytycit jednotlivé cile pro oblast trzniho postaveni (trzni podil, ziskani

nového trhu), rentabilitu (rentabilita vlastniho/ciziho kapitalu), cilovych trhli (zvySeni

poctu novych zakaznikl,, objem prodeji), marketingového mixu (zvyseni po¢tu novych

distributorii, budovani znacky a povédomi), prestize a trhu (image, spolecensky vliv) ¢i

zivotniho prostfedi (omezeni spotieby zdroji, zmirnéni zatézovani zivotniho prostiedi)

(Blazkova, M., 2007, s. 102).

5.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT analyzuje silné a slabé stranky firmy, a také jeji ptilezitosti a ohrozeni.

Silné a slabé stranky vyplyvaji z analyzy vnitiniho prosttedi firmy. Hodnoti se podnikové
schopnosti, dovednosti, zdroje a potencial, konkrétn€ napt. irovent managementu, financni

stabilita firmy, uroven vyrobniho zafizeni, atd.

Hrozby a prileZitosti vyplyvaji z vnéjSiho prostfedi firmy. Jsou to pozitivni moznosti a
nepiiznivé situace, které ovliviiuji konkurenceschopnost firmy. Konkrétné se hodnoti
naptiklad naklady na distribuci, propracovanost sytému fizeni vztaht se zdkazniky, cenova

konkurenceschopnost, apod.

5.3 Stanoveni strategie firmy

Strategie v obecném slova smyslu znamena urcité schéma postupu, které naznacuje, jak za
danych podminek dosdhnout vytyCenych cildi, pfehled moznych krokd a Cinnosti, kdy
nezndme vSechny budouci okolnosti a podminky (Blazkova, M., 2007, s. 35). Kvalita
strategie zavisi na kvalit¢ analyz a prognoz (viz kap. 2). Vybér marketingové strategie
pfedpoklada: zaméftit se na zadané, spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkova
strategie), které budou bez problému k dostani v ptislusné distribu¢ni siti (distribucni
strategie), které budou prodavany za ceny, viceméné srovnatelné s cenami porovnatelnych

vyrobkl ostatnich vyrobcli na trhu (cenové strategie) a jejichz podpora prodeje bude
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u¢inna a vhodna vzhledem ktypu a umisténi zdkaznika a charakteru vyrobku

(komunikaéni a stimulacni strategie) (Hordkova, H., 2003, s. 72).

Marketingovych strategii existuje nepieberné mnozstvi a firma jich obvykle realizuje vice

najednou.

Tab. 4. Riizna cleneni strategii (Blazkova, M., 2007, s. 107)

Clenéni strategii Typ strategii

« Vrobkové strategie
Cenové strategie
Distribuénl strategie
Komunikadni strategie

-

Dle marketingoveho mixu

*

*

Strategie podle Ansoffa
Strategie provybér segmentu
Strategie integrace

Rlistowvé strategie

Strategle podle Portera
Bowmanovy strategicke hodiny

Faméfend na konkurenci

-

Strategie podle Kotlera

likasti trzniho podilu a miry Inovace )
Dle ve P ¥ Inove Inewatnl strategie

-

Zavadnl - strategie pro vstup na nové trhy
« Rist - strategie pro rostoudi trhy

. Zralast — strategie pro zralé a nasycené trivy
« Pokles — strategie pro klesajici trhy

Die cyklu Fvotnosti trhu

Ristové strategie
Udrzovaci strategie
Ustupové strategle

Dle trendu trhu

« Ofenzivni [proaktivnl) strategie
- Defenzivni {reaktivnl) strategie
- Obranné strategie

- Expanzivni stratagie

Uhybné strategie

- Bojovné strategie

Dle chovéni na trhwu

kooperacni strategie
Konfrontadni (konflikeni) strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi, |
konkurenc

*

Strategie positioningu

Konkurenéni strategie zaméfeng

na odbératele

Strategie pro celosvetové trhy

Strategie zaméfené na zprostiedkovatele
Daléi typy strategil odbytu

Strategie zaméfend na zajmove skupiny
Internetove strategie

Strategie v meznich situacich = zahajeni
podnikatelskych aktivit, krize,
restrukturalizace, prodej podniku. .

*

*
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V zakladnim ¢lenéni je mozné trh rozd€lit na trh spotiebnich vyrobkt, trh primyslovych
vyrobkii (B2B) a trh vefejného sektoru. Mezi specifika B2B trhu (kap. 1.3) patii pocet
zakaznikl, ktery je omezeny, vice koncentrovany, a jednotlivé kontrakty jsou hodnotové a
objemové vyznamné, potieby jsou vice specializované a proces nakupniho rozhodovani

trva déle.

Nejcastéjsi diavod, pro¢ firmy vstupuji na zahrani¢ni trh, je hleddni novych trznich
ptilezitosti a bezprostfedni pfitomnost na zahrani¢nim trhu. Soucasné pojeti mezinarodniho
podnikani klade hlavni diiraz na strategicky pristup, ktery vychdzi z nutnosti poznani a
respektovani specifik kazdé firmy i jejiho vnéjsiho prostfedi, zejména pak v situaci, kdy je
uréita zem¢ soucasti néjakého integracniho seskupeni, napt. Evropské unie.
Euromarketing (viz kap. 1.2) ptedstavuje pojeti marketingu v zemich Evropské unie
s ptihlédnutim k probihajicim procesim unifikace a globalizace, spojuje tedy pfistup

globalni s lokalnim.

Zakladem strategického planovani podniku je stanoveni poslani, vize a cilii podniku (viz
kap. 5.1) a provedeni analyzy SWOT (viz kap. 5.2), kterd analyzuje silné a slabé stranky

vnitiniho prostfedi podniku, a ptilezitosti a ohroZeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi.

Faktory spadajici do mezinarodniho makroprostiedi fesi analyza STEP, nebo také PEST
(viz kap. 2.1). Témito jsou faktory socialni (a kulturni), technologické, ekonomické, a
politické (a pravni). Analyza odpovi na otazky, zda viibec bude mozné na novy trh vstoupit
a s jakymi riziky. Portertiiv pétifaktorovy model analyzy konkurencniho prostiedi (viz
vyjednavaci silu zadkaznikli a dodavatelli, hrozbu vstupu novych konkurentl a substituti, a

rivalitu podnikil v odvétvi.

K nejvyznamnéjsim strategickym rozhodnutim mezinarodniho marketingu patii rozhodnuti
o strategii STP. Cilovy segment musi byt dostatecné velky a koupéschopny, vniting
homogenni, dostupny a méfitelny (viz kap. 3). Firma mulze poptavku u vybranych
segmentll ovliviiovat pomoci téchto Ctyt faktori marketingového mixu: produkt, cena,

distribuce a propagace (viz kap. 4).

Vybér marketingové strategie (viz kap. 5.3) predpokldda: zaméfit se na zadané,

spolehlivé a vykonné kvalitni vyrobky (vyrobkova strategie), které budou bez problémi
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k dostani v ptislusné distribucni siti (distribu¢ni strategie), které¢ budou prodavany za ceny,
viceméné srovnatelné s cenami porovnatelnych vyrobki ostatnich vyrobct na trhu (cenové
strategie) a jejichz podpora prodeje bude G¢innd a vhodnd vzhledem k typu a umisténi

zékaznika a charakteru vyrobku (komunikacni a stimulacni strategie).
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7 CIiLE AHYPOTEZY

V teoretické asti prace jsem shromazdila poznatky z odborné literatury podstatné pro

firmu, ktera chce expandovat na novy trh.

Cilem praktické casti je zmapovat soucasnou situaci firmy AuDaCon AG a teoreticka

vychodiska aplikovat na jeji zamér expandovat na Slovensky trh.

Cilem projektové €asti je navrhnout firmé¢ AuDaCon AG konkrétni strategické kroky jak

vstoupit na novy trh, a doporucit, jak pouzivat konkrétni marketingové néstroje na trhu

Slovenské republiky tak, aby se firmé¢ dafilo plnit cile.

Z teoretické Casti vyvstaly tyto hypotézy:

Hypotéza ¢. 1:

Vstupni prekazky do oblasti software v automobilovém odvétvi jsou na Slovensku vysoké
a vystupni prekdzky jsou nizké, coz vytvari pro firmu AuDaCon AG pfijatelné

konkurenéni prostiedi.
Hypotéza ¢. 2:

Firma AuDaCon AG nema diky svému komplexu produkti a sluzeb, ur€enému pro firmy

podnikajici v automobilovém odvétvi, na Slovenském trhu vyrovnaného konkurenta.
Hypotéza €. 3:

Konkuren¢ni vyhodou firmy AuDaCon AG je zdzemi firmy plsobici v deseti evropskych

statech a jedine¢ny vyrobni postup zalozeny na know-how.

Hypotéza ¢. 4:

Aktivity komunika¢niho mixu vychézeji z jasn¢ definovaného cilového segmentu.
Hypotéza ¢. 5:

Uspésnost firmy AuDaCon AG pii komunikaci s potencidlnimi zédkazniky je zavisla na

osobnim prodeji.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 AUTOMOBILOVY PRUMYSL V EVROPE A NA SLOVENSKU

Automobilovy priimysl je ¢asto oznacovany jako ,,motor Evropy* pro jeho ekonomickou a
socidlni dulezitost, také pro historickou roli, kterd ma dulezitost vramci rozvoje
kontinentu. Evropsky automobilovy primysl je hlavnim zaméstnavatelem v segmentu
vyroby v Evropské unii. Tento primysl se stard o ekonomické aktivity, ulehcuje mobilitu,
je nevyhnutelny pro zaméstnanost, socialni a kulturni Zivot (http://auto.server.sk, 2008).
V Evropé je aktivnich pies 250 automobilovych vyrobnich dilen, které zaméstnavaji 2,3
miliént Evropant. V roce 2006 bylo na celém svété vyrobeno 69 miliont automobiltl, coz
je v meziroénim porovnani o 4,3 % vice nez v roce pfedchozim, a ocekava se dalsi rlst
(http://news.auto.cz, 4.4.2007).  Evropsti producenti ztoho vyrobi 18,5 miliéna

automobilll (www.acea.be, 2008).

Afrika []522 262

&.7ia Dceanis 25817 187

J.Amerika | ]2 854 813

RAFTA, |16339675

ELI(25) |15 176 880

Graf 1. Pocet vyrobenych aut v roce 2005

(www.autopriemyselsr.php5.cz)

Od roku 1991, s ptichodem spolecnosti Volkswagen, je také na Slovensku hlavni hybnou
silou rlstu ekonomiky automobilovy primysl, a to také v oblasti pfilivu zahrani¢nich
investic - zejména diky jeho strategické poloze a atraktivnimu danovému systému.
Automobilovy priimysl se na Slovensku v roce 2007 podilel na celkovém primyslu 30 %
(http://news.auto.cz). Tii automobilky, které na SR pasobi (VOLKSWAGEN, PSA
Peugeot Citroén a KIA), vyrobily v roce 2007 témét dvojnasobné vice vozli nez v roce
2006. Pocet vyrobenych vozidel se tak v roce 2007 zvysil na 571.071, v roce 2006 to bylo
295.390 automobill (www.finance.cz,). Obdobné roste také pocet zaméstnanch

v automobilovém primyslu. Po plném néb&hu vyroby ve vsSech tfech automobilkach by se

vvvvvv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

piepoctu na 1000 obyvatel. V roce 2007 produkce na 1000 obyvatel €inila t¢émét 106 vozi

(www.finance.cz).

Vyroba vozidiel na Slovensku
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V prvom tyZdni jula sme prekroéili objem celoroénej vyroby roku 2006

Graf 2. Vyroba vozidel na Slovensku v letech 2000 - 2007

(www.zapsr.sk)
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Graf 3. Prodej osobnich automobilit na
Slovensku v letech 2002 — 2007

(www.zapsr.sk)
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Ptedni vyrobci vozidel v Evropé jsou sdruzeni v organizaci ACEA. Jedna se o tyto
spolecnosti: BMW, DAF, Daimler, Fiat, Ford, GM, MAN, Porsche, PSA Peugeot Citroén,
Renault, Scania, Toyota, Volkswagen a Volvo. ACEA vznikla v roce 1991 a garantuje

uroven kvality a ochranu Zivotniho prostredi.
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9 FIRMA AUDACON AUSTRIA GMBH

Firma AuDaCon Austria GmbH (dale jen AuDaCon AG) vznikla vroce 2003 a je
celoevropsky piisobicim specialistou v oboru technickych udaji pro vozidla. Dodava a
zpracovava data a feSeni pro segmenty trhu osobni a ndkladni automobily. Nema lokalni
omezeni a je aktivni v deseti evropskych zemich. Hlavni sidlo firmy se nachazi v Némecku
(Bad Mergentheim). Pét stavajicich pobocek pak v Polsku (Lodz), Rakousku (Videi),
Francii (Obernhausbergen), Nizozemi (BV Lienden) a Madarsku (Budapest). Své
zastoupeni ma také trh v Ceské republice, Belgii, Lucembursku a Rumunsku. Planuje se
zastoupeni v Italii, Spanélsku a Slovensku. Néazev spole¢nosti je zkratkou anglického
slovniho spojeni: Automotive Data and Consulting. Slogan firmy v originale zni: The first

choice for automotive solutions (v prekladu: Prvni volba pro automobilova feseni).

FAuDaCon"

THE FIRST CHOICE FOR AUTOMOTIVE SOLUTIONS

Obr. 6. Logo firmy

Pobocku AuDaCon AG ve Vidni zalozil v zati 2006 pan Josef Kampel a ma pouze dva

zaméstnance: obchodniho feditele a asistentku.

Tab. 5. Kontaktni udaje firmy AuDaCon AG (vlastni zpracovani)

Obchodni feditel | Josef Kampel
adresa | Office Park I — Top04/01, A-1300 Flughafen Wien
telefon | +43-1-7007-25781
mobil | 0043-664-426 1 400

e-mail | jok@audacon.com

web | www.audacon.com
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K zékaznikim AuDaCon AG patii vyznamné podniky z evropského automobilového
odvétvi. Na némeckém trhu servisu automobilit mé jiz AuDaCon AG vedouci postaveni.
Spektrum vyrobkul sahé od dilenskych feSeni pro oblast osobnich 1 ndkladnich automobili
az k systémovym feSenim pro profesiondlni organizaci provozu vozidel. Produkty jsou
zalozené na modernich databazovych technologiich, jsou permanentné aktualizované a
spocivaji na originalnich udajich z oboru automobilti a primyslu vyroby dilt (viz kap.
9.3). Odbornici u AuDaCon AG disponuji zkuSenostmi v oblasti technickych informaci
nékolik desetileti. Diky témto odbornikiim vlastni firma pfes 25 000 licenci, piedstavila
prvni ucelenou databazi pro nakladni vozy v Evropé, v roce 2006 ziskala ocenéni

Innovation Award 2006 na vystavé Automechanika ve Frankfurtu, atp.

9.1 Poslani, vize a Kkritické faktory uspéchu

Firma AuDaCon AG je celoevropsky piisobicim specialistou v oboru technickych udaji
pro vozidla. Jejim poslanim je produkce a permanentni aktualizace vysoce moderniho
managementu informaci pro segment néakladnich a osobnich automobilii. Loajalitu
zakazniki si buduje vysokou kvalitou svych produktii, které nabizeji systematickd a
flexibilni fteSeni pro aktudlné¢ vyvstané potieby. Toto poslani napliiuje firma
prostfednictvim odbornych znalosti a schopnosti svych osmdesati mezinarodnich
pracovnikl, ktefi vzdy uplatiuji inovativni postupy pii feSeni potieb zdkaznikl, a
prostfednictvim soucasnych Sesti obchodnich feditelt, ktefi nabizi produkty a sluzby firmy
koncovym wuzivatelim v soucasnych tfinacti zemich, a napliuji tak podnikatelskou

predstavu firmy, ktera je zamétena na trvale udrzitelny rozvoj.

Kritickym faktorem uspéchu je pfedvidani potieb cilového segmentu a zvétSovani
nabidky portfolia produktti a sluzeb, tzn. v kazdém roce ziskat do firemniho kolektivu
minimaln¢ jednoho nového odbornika a uvést na trh minimalné jednu inovaci. Druhym
faktorem je zvétSovani pocetu zékaznikd, tzn. kazdy rok ziskat minimalné jednu klicovou

firmu v automobilovém odvétvi na konkrétnim zahrani¢nim trhu.

Vize firmy AuDaCon AG je obsazena v jejim sloganu: The first choice for automotive
solutions (prvni volba pro automobilova feSeni). Firma chce byt spolehlivym a

respektovanym partnerem zékazniki, zaméstnancti a celé vetfejnosti. Chce uplatiiovat sva
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know-how a inovativni postupy s pifispénim nejmodernéjSich informacnich technologii a
beze zbytku feSit potifeby zakaznikli. Ocekdvd, Ze jeji vykonnost bude uspéSné Ccelit

konkuren¢nim firmam ptlisobicim v celé Evrop¢.

9.2 Cil

Cilem firmy AuDaCon AG je vybudovat systém hlavnich znalosti v podob¢ inteligentnich

softwarovych feseni urCenych pro riizné skupiny zédkaznikd.

Cilem rakouské pobocky AuDaCon AG je pak detailni prezentace rGznych feSeni
spolecnosti AuDaCon AG na rakouském, ceském a v souCasné dobé predevsim
slovenském trhu, docileni trvalé pfitomnosti na téchto trzich a dlouhodobého piesvédceni o

kvalitach produktu.

Jednoznacné cile rakouské pobocky firmy AuDaCon pro jednotlivé oblasti v nasledujicich

ttech letech jsou:

» Trzni postaveni: ziskat 30% trzni podil do dvou let, a v tfetim roce mit 50% trzni

podil. Zajistit stabilni riist zmapovanim novych trhii a pfipravou na expandaci do

téchto zemi: Ukrajina, Rusko, Slovinsko, Chorvatsko, Srbsko a Turecko.

= Rentabilita: permanentni obsluha trhu a dosazeni 10% zisku prostfednictvim

uzavieni minimalné jedné dlouhodobé smlouvy v kazdém roce.

= (Cilové trhy: ziskat jednoho ze tii producenti automobili na Slovenské republice

(Volkswagen, nebo Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen).

=  Marketingovy mix: vytvofit z firmy AuDaCon AG silnou firmu budovanim silné

znacky a Sirokym povédomim prostiednictvim komunikacéni taktiky piesné zacilené

na cilové skupiny.

= Prestiz: docilit, aby se jméno firmy AuDaCon AG stalo zndmé v oborovém

prostiedi, a aby bylo spojené s vysokou kvalitou a nejlepSimi sluzbami.
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9.3 Produkt

Firma AuDaCon AG nabizi deset vyrobkd pro oblast osobnich a nakladnich automobild,
které mohou byt pouzivany ve spojeni s jinymi moduly AuDaConAIS. Jedna se o produkty
v podobé software ¢i on-line sluzeb, od poskytnuti udajii k opravam a servisu, poskytnuti
technickych informaci a ptirucek pro oblast servisnich dilen a velkych autoparkii vozidel,
pies systémy kontroly uctl a systémy pldnovani pro leasingové firmy a spravce autoparkd,
pies databazi pneumatik pro osobni automobily, a elektronické systémy hodnoceni vozidel
pro ucely spedici az k zndzorniovani ndkladl na zivotnost vozidla pro dovozce a leasingové
spolecnosti. Komplexni vyrobek obsahuje uzivatelsky manual, jednoletou zaruku,
existenci zdkaznické infolinky a tym on-line odbornikii, coz ptfedstavuje rychlé feSeni
problému zakaznika, dodani vyrobku a jeho instalaci. Produkty jsou trzné¢ orientovany na
procesy, které hraji v denni praxi automobilového odvétvi hlavni roli, a proto jsou v praxi
dobie aplikovatelné. KliCové vlastnosti a odpovidajici vyhody jednotlivych produkt
popisuje Tab. 6. Produkty maji oznaceni CE, tzn. Ze odpovidaji smérnicim EU, dale pak
certifikaci ISO a ochrannou zndmku. Jako zaklad pro rozvoj dlouhodobé loajality
zakaznikl pak vidi firma vysokou kvalitu svych vyrobki, kterou doklada certifikaci DIN
EN ISO 9001:2000. Produkt AuDaConAIS ziskal ocenéni Innovation Awards na
Automechanika 2006 ve Frankfurtu za informacéni systém. Symbolickou hodnotou je
image znaCky AuDaCon AG, se kterou se poji uspéchy na mezinarodnich vystavach a
veletrzich, a zem¢ pivodu produktii. Jedna se o Némecko, se kterym se poji asociace jako
kvalita a preciznost. Vyrobky nebudou na novém trhu adaptovany, jsou globalniho
charakteru, jsou standardni pro vSechny trhy, nejsou vazdny na socidlné-kulturni
odliSnosti, vychazi z uniformity potfeb svétovych trhli. Jedinou tupravou tohoto vyrobku
budou pteklady na obale a pteklady navodi k pouziti. Vyhodou strategie standardizace je
budovani jednotné image na svétovém trhu, posileni mezindrodni znamosti znacky,
moznost pozitivni asociace s vnimdnim zemé pivodu a moznost oslovit homogenni
segmenty svétového trhu. Vyrobky jsou v souladu s mezinarodnimi standardy a piedpisy, a
snadngji se na n¢ budou aplikovat inovace. V Némecku jsou tyto produkty jiz ve fazi

zralosti, ve SR se jednd o prvni fazi zavadéni.

Tab. 6. Seznam klicovych vlastnosti a odpovidajici vyhody produkti firmy AuDaCon AG
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Produkt

Kli¢ové vlastnosti

Odpovidajici vyhoda

1. | AuDaConAIS
(Automotive
Information Systems)

Databazovy informacni
systém technickych tdaji o
vozech.

Spojeni udaji o opravé,
servisu a kalkulaci, on i off
line.

2.. | AuDaConAUDIT

Kontrola 0¢tu, prepocet
vyuctovani za opravy a
servisni sluzby.

Kontrola faktur vlastnim
persondlem s internetovou
on-line platformou.

3. | AuDaConINVOICE

Nastroj  pro  sledovani
naklad® na udrzbu a servis.

Automatické planovani.

4. | AuDaConINSPECT

Digitalné zpracované
informace o aktualnim stavu
vozidla, které je
podrobovano kontrole.

UZzivatel muze list
eviden¢niho dotazniku
upravit podle svych potieb.

5. | AuDaConCOO Shrnuje a  zhodnocuje | Vypocty  vydaji  maji
(Cost Of Ownership) veSkeré vydaje vztahujici se | okamzit¢  vypovéditelnou
k vozidlu od okamziku jeho | hodnotu.
zakoupeni az po prode;.

6. | AuDaConEXTRA Technické udaje vztahujici | Individualni  feSeni  pro
se k vozidlu nebo k vyrobci, | individualni pozadavky
propojené se stromem | klienta.
udrzby.

7. | AuDaConEXPERT Horka linka s technickou | Odpovédi na  vSechny

podporou  vSech  témat
souvisejicich s vozidly.

otazky v jednom centru.

8. | AuDaConTYREDATA

Informace o pneumatikach
zalohované¢ na datovych
listech (off-line) 1 on-line,
které mohou byt vyvolany
na internetu.

Zakaznik je  obslouzen
vsouladu se zisadami
stanovenymi vyrobci.

9. | AuDaConCLEAR

Podpora hlavnich procest
leasingovych spolecnosti.

Zrychluje uctovani

servisnich praci.

10. | AuDaConWATCH

Clearingové
centrum pro
s pneumatikami.

(zGctovact)
hospodateni

PIng elektronické provadéni
vSech procestl.

94 Cena
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Prestoze vétSina konkuren¢nich firem uvadi na svych webovych strankach cenu za své
produkty, firma AuDaCon AG tak necini na Zadné ze svych evropskych domén, a cenu ani
zvetejiovat nehodla. Cenu vytvaii tustiedi podniku v Némecku, a to podle klasické
struktury ceny tvofené vyrobcem - tvoii ji tedy niklady na vyrobu, zisk a DPH. Ceny
produktli jsou v podstaté udrzovany jednotné pro celou Evropu ve stejné hlading, firma
tedy sleduje strategii jednotnych cen. V zemich stfedni a vychodni Evropy, které spadaji
do CEE’, jsou uplatfiovany piiznivé slevy z ceny pro nové zdkazniky. Vys§i cena vak plné

odpovida vysoké kvalité produktti a dlouhodobym udrzovanim cenové hladiny hodla firma

podpofit prestiz svych produkta.

Pro Slovensko jsou pripraveny vyraznéjsi slevy z ceny, protoze zde firma teprve pronika.
Ceny jsou uvadény v jednotce euro, coZ se vstupem Slovenska do eurozony bude od
1.1.2009 pro firmy znamenat napiiklad vyrazné snizeni fady transakénich nékladd c¢i

zrychleni a zjednoduSeni pfeshranic¢nich plateb.

9.5 Distribuce

Cile distribu¢niho systému by mély odrazet, jaké sluzby zakaznik od produktu ocekava.
Firma AuDaCon AG si zaklada na tom, Ze jeji produkty fesi aktualni problémy zakaznikt
systematicky, flexibiln€, souc¢asné s vyvstanou potiebou, a ze informace jsou individualné
upravené ke konkrétnimu uziti. Technicky komplikovanéjsi produkty a s nimi spojené
poradenské sluzby ve vysoce moderni management informaci jednozna¢né stanovil pro
distribuci produkti firmy primy distribuéni kanal, tzn. zZe produkt se dostava od vyrobce
ke kone¢nému uzivateli bez prostiednikll. Jedna se o tedy o exkluzivni distribuci a touto
volbou se firma AuDaCon AG zafadila k modernim podnikiim, které nejsou vazany na

v

konkrétni prodejni misto, spoti své ndklady a poskytuji osobité;jsi sluzby.

Firma ma z jistého uhlu pohledu vlastni tym prodejcti, coz jsou obchodni feditelé pobocek

firmy AuDaCon AG v jednotlivych zemich. Ti jiz pfimo prodavaji zakaznickému

* CEE - Central and Eastern Europe countries (Zemé stfedni a vychodni Evropy) — zemé& plivodné nazyvany
,»Vychodni blok®, jejichz komunisticky rezim padl v roce 1989/1990. Patii zde Bé¢lorusko, Bulharsko, CR,
SR, Estonsko, Mad’arsko, LotySsko, Litva, Polsko, Rumunsko a Ukrajina.
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segmentu produkty. Matetska firma pravideln€ srovnava vykony jednotlivych feditell se
stanovenymi cili, vyzdvihuje a odménuje ty, kteti podavaji dobry vykon, a vytazuje ty,
ktefi cile neplni. Absence prostiednikl v distribu¢nim fetézci piedstavuje pro matetskou
firmu jak pftilezitosti, tak jistd ohrozeni. Pfilezitosti je, ze firma mlze bez omezeni
vyuzivat nové distribucni prilezitosti, napiiklad v podob¢ internetu (napt. specializovana
elektronickd trzist¢), vystav a veletrhi apod. Ohrozenim pak mize byt ztrata urcité
hodnoty, kterou by produktu mohly piidavat jednotlivé distribucni meziclanky, a také
specifika distribu¢niho systému v zahranici, kterd vychazeji z tradice a zvykd konecnych

uzivatelti produktu.

Vsechny produkty firmy AuDaCon AG maji podobu on-line verzi ¢i databdzi na
elektronickém nosi¢i, proto je logistika uskutecnovdna prostfednictvim internetu nebo

klasické postovni zasilky.
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10 SITUACNI ANALYZA NA TRHU SLOVENSKE REPUBLIKY

10.1 Obecné informace o Slovenské republice

Slovenské republika vznikla 1.1.1993 oddélenim od Ceské republiky. Je to vnitrozemsky
stat o rozloze 49 036 km*, s 5 400 998 obyvateli (k 31.12. 2007). Hlavnim méstem je
Bratislava. Ke slovenské narodnosti se hlasi 85,8 % obyvatelstva, k mad’arské 9,7 %,
k romské 1,7 %, k ¢eské 0,8 %, k rusinské 0,4 % a k ukrajinské 0,2 %. Pies 80% obyvatel
je véficich, z toho se nejvice obyvatel hlasi k fimskokatolické cirkvi. Utednim jazykem je

slovenstina. Na volebni obdobi 2004 — 2009 byl zvolen prezidentem SR Ivan Gasparovic.

Slovensko nepatii k zemim, vyznacujicimi se specidlnimi zvyklosti pfi obchodnich
jednanich. Lze konstatovat, Ze prib¢h jednani se nevymykéd zplsobiim uplatiovanym v
CR. Po vstupu SR do EU se jiz zapocaly eliminovat zvyklosti z pfedchazejiciho obdobi,
kdy sjednané¢ obchodni dohody mnohdy nebyly dodrZzeny a pravni vymahatelnost byla
velice nizka. I prfesto se vSak obecné¢ doporuCuje obezietnost a pisemné sjednavani

obchodnich podminek (www.businessinfo.cz).

10.2 Analyza STEP

Zakladni uidaje o socialni situaci na Slovensku:

= Pocet obyvatel: 5 400 998 obyvatel (k 31.12. 2007)

= Podet obyvatel na km* 110 obyvatel

» Celkovy meziro¢ni ptirastek obyvatelstva: 7 361 osob (v roce 2007)

4

» Ufedni jazyk: slovenStina (mateisky jazyk pro 83,9 % obyvatel). Druhym
nejpouzivanéjSim jazykem,je jazyk madarsky (mateisky jazyk pro 10,7 %
obyvatel). Dal§imi pouzivanymi jazyky jsou romsky (matetsky jazyk pro 1,8 %
obyvatel), rusinsky (matetfsky jazyk pro 1,0 % obyvatel) a Cesky (matetsky jazyk
pro 0,9 % obyvatel, 48 200 osob).

» Nezaméstnanost: 8,3% (prumér za rok 2007). Podle predpovédi by méla klesnout

vroce 2008 na 7,8% a vroce 2009 na 7,3%. V bfeznu 2008 vSak m¢la
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nezamé&stnanost na SR hodnotu 9,9%, coz byla nejvyssi naméfend hodnota v EU

(http://aktualne.centrum.sk).

= Pocet podnikateld: 288 000 osob (v roce 2006), nariist z ptedchoziho roku o 3,7%

= Pocet zaméstnanych osob v zahrani¢i: 158 100 osob (v roce 2006), naruast

z ptedchoziho roku o 26,1%. Ztoho pfes 50% pracuje v CR, dale v Anglii,

Mad’arsku, Rakousku, Némecku, Irsku a Italii. 30,7% osob naSlo uplatnéni

v prumyslu, 28,8% ve stavebnictvi a 10, 9% v hotelnictvi.

Tab. 7. Primeérny pocet pracujicich za rok 2006 podle véku a vzdélani

(www.rokovania.sk)

Pafatprac ek |Padisl na cslk.puits Indsx
Vokevi skupina (v tic. s cdd) pracy % Z00672005
Spelu 2 301,40 LoD 103,38
¥ lam
15-24d roiai 120,2 2.8 ]
25-24 roEal 667,23 [ 108
3549 miExl 910,3 40 100,2
50-54 roiExl 3005 13 L0486
55-59 ol 1534 6,7 1147
&0 a viacre Eni 396 1,7 LD&,7
Yziehnesini skupina
Spaln 2 301,40 L00 103,28
r tam
Ziklaink 107 1043 4.6
WEdevakb 7387 105,5 32.1
saire dné (hazx maturiiy) 55,2 100,7 1.5
TiEdevaki s maturiten 120,46 L0444 5.2
Uplné stredné
wdnsohecub 1008 103.1 4.4
Uplué satredné sdberné J88 4 1013 343
Yyddla wihe rud 22,7 107,86 1
Vysskeike ki 3669 1045 159

»  Mira rizika chudoby”: 11,6% (v roce 2006), v ptedchazejicim roce 13,3%. Z toho

se jedna z 28,8% o nelplné rodiny s détmi.

* tzn. procentualni vyjadieni poétu osob, které Ziji v domdacnosti s tak nizkym pi{jmem, Ze jsou s velkou
pravdépodobnosti chudi (www.rokovania.sk)
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V zékladni analyze slovenské narodni kultury vychazim z dvojpodlové stupnice kulturnich

dimenzi Fonse Trompenaarse, a z faktu, ze kultura zemé je vysledkem historického vyvoje,

ze tedy hodnoty a normy ptevladajici ve slovenské kultufe nemohou byt nepodobné t€ém

Seskym, zvla§té pak také proto, e Slovensko spolu s CR, Polskem, Mad’arskem a

Slovinskem patii podle socidlné-kulturnich zon do Stfedni Evropy (viz obr. 1).

Velka vzdalenost mocenskych pozic (PDI +): nerovnost mezi lidmi je vSeobecné

akceptovana, ti, ktefi jsou drziteli moci, jsou soucasné¢ i drziteli spravného nazoru a

pravdy (Svétlik, J., 2003, s. 45).

Vys$si snaha vyhybat se nejistot¢ (UAI +): snaha vyhnout se pochybnostem a

nevypocitatelnym situacim, lidé potfebuji pocit stability.

Kolektivistickd kultura (IDV -): pievlada skupinovy zdjem nad zdjmem jednotlivce.

Zakladni udaje o technologickyvch faktorech na Slovensku:

Slovenské technické normy vytvaii Slovensky ustav technickej normalizécie

(SUTN).

Harmonizaci narodnich norem snormami evropskymi zabezpeCuje Slovensky

elektrotechnicky vybor (SEV) pii SUTN.

Pravni uprava technické normalizace je obsazena v zidkoné 264/199 Z. z. o
technickych pozadavcich na vyrobky a o posuzovani shody a o zmén€ a doplnéni
nékterych zdkont, ve znéni zédkona €. 436/2001 Z. z. a zakona 254/2003 Z. z.
Zakon 264/1999 Z. z. (www.sutn.gov.sk). Dodrzovani slovenské technické normy je

dobrovolné.

Vseobecnym orgdnem dozoru trhu a ochrany spotiebitele na vnitinim trhu je

Slovenska obchodna inspekcia (SOI).

Statni spravu v oblasti ochrany vynalezii, uzitkovych vzorl, topografii
polovodicovych vyrobkt, designu, ochrannych zndmek, oznaceni pivodu vyrobku
a zemépisného oznaleni vykonava Urad priemyselného vlastnictva Slovenskej
republiky. V roce 2006 bylo v SR platnych 4 118 patentd (www.upv.sk). Nejvice
nove podanych ptihlasek bylo z oblasti primyslové techniky a dopravy a z oblasti

mechaniky, osvétlovani a zbrani.
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Tab. 8. Prehled podanych prihlasek a skutecné udélenych patentii
v Slovenské republice v letech 2002 — 2006 (www.upv.sk)

Patenty 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006
Domaci prihlasky 260 212 215 | 155 | 193
Zahrani¢ni ptihlasky 15981435238 |95 90
Celkem prihlasek 1854|1647 |453 |250 |283

Domaci udélené patenty 71 64 36 52 72

Zahrani¢ni udélené patenty | 616 | 588 |519 |508 |471

Celkem udélenych | 687 | 652 |555 |560 | 543
patenti

Zakladni udaje o ekonomické situaci na Slovensku (www.businessinfo.cz):

=  M¢éna: Slovenska koruna (Sk, SKK), dé€lici se na 100 haléia. Od 1.1.2009 euro.

= Kurzovéd politika: Od 19. bfezna 2007 byla stanovena parita/rovnost slovenské

koruny vic¢i euru na troven 1 euro = 35,4424 Sk. Spodni hranice fluktua¢niho
pasma je tedy 30,1260 SKK/EUR a horni hranice 40,7588 SKK/EUR

(Www.zss.sk).
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Rozhodovacie procesy o eure

Zmeny v menovom systéme

Spinenie
maastrichtskych
kritérii

MAREC 2008

Vstup koruny do ERM 11
28. 11 2005

o zavedeni eura v SR

Rozhodnutie Rady EU
JUL 2008 dﬂ

DEN €
Zavedenie jednotne)

@
eurdpske) meny

1. januar 2009

. I .
| august 2008 | 1.1. 2009 |

a potas jedného roka po zavedeni eura

[1.1. 2006 | [11.2008 ] [L1.2010] (31L& 2010
v __ .. Y v AV A w7,
] y ey ‘ . g
ERM II - Korana v koridore £ 15 % | Uréeny
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Obr. 7. Harmonogram zavedeni eura (www.euromena.sk)

Prijmy statniho rozpoctu: 322,2 mld. Sk (k 31.12.2007)

Vydaje statniho rozpoctu: 345,7 mld. Sk (k 31.12.2007)

Tab. 9. Vyvoj statniho rozpoctu v letech 2002 az 2007
(mld. Sk) (www.businessinfo.cz)

Ukazatel/rok [ 2002 [2003 (2004 (2005 (2006 2007
Piijmy 220,4233,1(242,4|258,7(291,9|322,2
Vydaje 272,01289,0(312,7|292,6 |323,6|345,7
Saldo -51,6 |-56,0 |-70,3 |-33,8 |-31,7 |-23,5
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= Hruby doméci produkt: V roce 2007se podle zpfesnéného odhadu SU SR vytvofil
hruby domaci produkt (HDP) v objemu 1 851,8 mld.Sk. V porovnani s rokem 2006

se tvorba realného HDP zvysila meziroéné€ o 10,4%, coz je o 1,9 procentniho bodu

vice nez bylo v roce 2006, kdy byl zaznamendn zatim nejvyS$$i redlny rlst

(www.businessinfo.cz).
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Graf 4. Vyvoj hrubého domaciho produktu v béznych

a stalych cendach (www.rokovania.sk)

Tab. 10. Obchodni bilance za poslednich pét let (www.businessinfo.cz)

| Ukazatel | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Zahrani¢ndobchodni obrat SR | 1325.4| 1399,2] 1629,6| 1831,4| 2065,5| 2573,9| 2862.8
(mld.Sk) (index) (116,4)| 105,6)| (116,4)| (112,6) | (112,6) | (124,6) | (104,9)
z toho s CR (mld. Sk) 2092 212,3] 221,9] 2439] 2754 3373 3419
(index) (114,7)| (101,5)| (104,5) | (109,8) | (110,2) | (122,4)
Dovoz SR (mld. Sk) 714,1| 7479 826,6| 9404 1070,9| 1333,5] 1442,1
(index) (121,0)| (104,7) | (110,5) | (113,8) | (113,9) | (125,3) | (110,2)
z toho z CR (mld. Sk) 107,6| 113,3| 1183] 124,6] 1356] 1639 1653
(index) (123,8) | (105,3)| (104,4) | (105,3) | (106,9)| (120,8) | (105,5)
Vyvoz SR (mld. Sk) 6113 651,3] 803,00 8909| 994,6| 1240,4| 1420,7
(index) (111,4)| (106,5)| (123,2) | (111,4) | (115,7)| (125,3) | (115,2)
z toho do CR (mld. Sk) 101,6] 99,0/ 1036 1193] 1398 1735 176,6
(index) (106,4)| (97,4) (104,6)| (115,1)| (115,7)| (123,4) | (104,7)
Saldo obchod. bilance SR (mld. | - 102,7| -96,6| -23,6| -47,0| -73,9| -93,1| -21,4
Sk)

'z toho s CR (mld. Sk) -60] -143] -146] -53] +42] +96| +113
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Minimdlni mzda: 888 100 Sk (od fijna 2007 byla navysena o 500 Sk). Od roku

2009 by se méla zvySovat kazdy rok od ledna, vroce 2009 se s jeji upravou
nepocita.

Schodek statniho rozpoctu: 23,5 mld. Sk (k 31.12.2007). Planovany deficit v roce
2008 by mél dosahnout dosdhnout 2, 34% HDP.

Hruby zahrani¢ni dluh: 44,31 mld. USD (v roce 2007), v piepoctu na jednoho
obyvatele: 8 237 USD.

Inflace: v priméru za rok 2007 dosdhla meziro¢ni inflace 2,8% (o 1,7 p.b. nizsi
nez v roce 2006), mezirocni mira inflace podle metodiky Evropské centralni banky

byla v tinoru 2008 3,4 % (www.nbs.sk).

%

0
1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005*

Graf 5. Vyvoj inflace na Slovensku v roce 1993 — 2005 (www.zep.sk)

Dovoz: 68,93 % celkového slovenského dovozu ze zemi EU. V meziro¢nim
srovnani za pololeti 2007 podil zemi EU na slovenském dovozu vzrostl o 10,1%.
Dovoz z Némecka, nejvétsiho obchodniho partnera SR, pifedstavoval 19,9%
slovenského dovozu. Dovoz z CR, druhého nejvétsiho obchodni partnera SR,
predstavoval 11,5%. Nejvice se na dovozu podilela motorova vozidla, rozhlasova,

televizni a komunikaéni zafizeni a pfistroje.
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* Vyvoz: vyvoz do Némecka, hlavniho obchodniho partnera, ptedstavoval 21,5 %
celkového slovenského vyvozu v roce 2007. Nejvice se na vyvozu podilela

motorova vozidla, rozhlasova, televizni a komunikacéni zafizeni a ptistroje.

= Vyvoj cen ve vyrobni sféfe: ceny produktl se pro SR zvysily o 1% v zavislosti se

zvySenim cen nerostnych surovin o 3%, elektrivké energie, plynu, pary a teplé

vody o 1,8% a produktt priimyslové vyroby o 0,5% (http://portal.statistics.sk).

= Bankovnictvi: na izemi SR mé sidlo 17 bank vcetné¢ Narodni banky Slovenska
(NBS), své zastoupeni ma 10 svétovych bank. Nejvétsi bankou je Slovenska
spofitelna, a.s. (pfes 2 mil. klientl). Nejvétsi pojisStovnou je Kooperativa

pojistovna, a.s. Bratislava.

* Danovy systém: jednotna sazba dané ve vysi 19 % pro dan z ptfijmu pravnickych

osob a pro dan z ptijmu fyzickych osob, pficemz nezdanitelnym minimem pro rok
2007 byla v souladu s pfislusSnymi piedpisy stanovena vyse 95 616 Sk. Dan
z ptidané hodnoty ¢ini také 19%. Od 1.1.2007 plati snizend, 10% sazba DPH na

1éky a vybrané zdravotni pomticky.

Zakladni udaje o politické situaci na Slovensku:

= Politicky systém: standardni politicky systém s rozdélenim na moc zakonodarnou

(jednokomorovy parlament neboli Néarodni rada SR se 150 poslanci, ktefi jsou
voleni na cCtyfleté volebni obdobi), vykonnou (prezident, ktery je volen ob¢any na
obdobi péti let, a vlada v Cele s predsedou, kterého jmenuje prezident) a soudni
(vSeobecné soudy, které jsou tvoreny Nejvyssim soudem SR, krajskymi, okresnimi
a vojenskymi soudy, a zvla$tni soud neboli deseti¢lenny Ustavni soud SR, jehoz

soudci jsou jmenovani prezidentem republiky na obdobi sedmi let).

= (Clenstvi v mezindrodnich organizacich a regionalnich uskupenich: viz Pfiloha |

» (ast zemé na mnohostrannych smlouviach a dohodach: Své&tovad obchodni

organizace (WTO, od 16.3.1993) a Evropska unie (EU, od 1.5.2004).

= Qchrana domaciho trhu: antidumpingovy zdkon Evropské unie (Natfizeni Rady EU

¢. 384/1996).
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= Volny obchod: SR patii v ramci EU do téchto zon volného obchodu: Vseobecna
dohoda o clech a obchodu (GATT/WTO) a Organizace pro ekonomickou
spolupraci a rozvoj (OECD).

Veiejné zajmové skupiny: Zdruzenie automobilového priemyslu Slovenskej

republiky. V soucasnosti sdruzuje 147 pravnickych subjekti a spolupracuje

s dal$imi sdruzenimi obdobného zaméreni.

Uprava konkurenéniho prostiedi: v piipadé omezovani hospodaiské soutéze

zasahuje Protiminopolny trad Slovenskej republiky.

Tab. 11. Prehled cinnosti v oblasti dohod omezujicich soutéz a v oblasti zneuzivani

dominantniho postaveni za rok 2007 (www. antimon.gov.sk)

Tab. & 2
Taldle Mo, 2

Prehfad ¢innostiv oblasti dohdd obmedzujicich sitaz za rok 2007
Overview of activities in the area of agreements restricting competition in 2007

Podet rozhodnuti
- dohody
obmedzujice sifaz
Number of decisions
- agreements restrict-

ing competition

VSeobecné
setreme
General
investigation

Spravne
konanie
Administrative

Celkovy podet
rozhodnuti
Total number

proceedings of decisions

Podet rezhodnuti
- pripady podia § 39
Number of decisions
- cases according to
Article 39

Pocet rozhodnuti - 1né pripady
{ nepredlaZenie informacli, ...)
Number of decisions - other cases
(filure tio provide information, ... )

Prehlad ¢innosti v oblast zneuZivania dominantného postavenia za rok 2007
Overview of activities in the area of abuse of a dominant position in 2007

Pocet razhodnuti
- zneuzivanie domi-
nantného postavenia
Number of decisions
- abuse of a dominant
position

Vieobecné
Zetrenie

Spravne
konanie
Administrative
proceedings

Celkovy pocet
rozhod nuti
Total number
of decisions

General
investigation

Podet razhodnuti
- pripady podfa § 39
Number of decisions
- cases gccording to
Article 39

Tab. & 3
Table Mo. 3

Pocet rozhodnuti - iné pripady
( nepredlofenie Informacii...)
Number of decisions - other cases
(fiilure to provide information... )

10.3 Analyza konkurence a konkurenéni vyhoda

Porteriv model péti konkurenénich sil umoZni firmé¢ AuDaCon AG, aby ur€ila faktory,
které jsou pro konkurenci v automobilovém odvétvi na Slovensku rozhodujici, a aby mohla

stanovit konkurenc¢ni strategii, kterd podpoti vynosnost firmy.
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Charakteristika hybnych sil konkurence v automobilovém odvétvi:

Tab. 12. Porteruv model péti konkurencnich sil pro firmu AuDaCon AG (viastni

zpracovani)

Potencialni nové vstupujici firmy

Hrozba vstupu novych firem do oblasti software v automobilovém odvétvi je limitovana

témito existujicimi prekdzkami vstupu:

* Vysoka kapitalova narocnost vstupu (piedevsim pro tuzemské firmy, o néco snazsi
muze byt vstup zahrani¢ni firmy s dostatkem finan¢nich zdrojl, ovSem takova se
momentalné nevyskytuje): nutnost investovat do vyvoje a vyzkumu, pocatecni
reklamy, ziskani davéry zédkaznika, nakupu vyrobniho zafizeni.

= Vysoké prechodové naklady: zékaznik ptechédzejici k jiné firm¢ musi vynalozit
vysoké naklady souvisejici nakupem nového produktu, s preskolenim zaméstnanci
vyuzivajicich produkt, se ,,ztracenym ¢asem® potfebnym k otestovani a zhodnoceni
nového produktu.

= Diferenciace produktu: Nov¢ ptichozi firma by musela nabidnout vysoce inovativni
produkt, nebo cely bali¢ek pfidruzenych produkt a nadstandardnich doprovodnych
sluzeb, aby mél zakaznik motivaci produkt zménit. Takovato firma se momentalné
nevyskytuje.

* Vyhody zavedenych firem nezavislé na rozsahu: vlastnictvi know-how, tendence
k poklesu ndkladli na jednotku produkce v zéavislosti na tom, jak dlouho firma
hromadi zkuSenosti z produkce vyrobku a jak se pracovnici stavaji efektivnéjSimi
(Porter, M., 1994, s. 11).

* Nedostatek zdroju: naptiklad kvalifikované a odborné vzdélané pracovni sily.

= Nedostatecné vybudovany image: vysoké ndklady na jeho budovani a na ziskani
zajmu potencialnich zdkaznik.

* Ocekavana odvetna opatieni: lze ocekavat, Ze zavedené firmy zareaguji silné¢ a

budou se snazit svou pozici udrzet.

Potencialni nové vstupujici substituty
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Identifikovat substituty v oblasti software v automobilovém odvétvi je velice obtizny
ukol, protoze se jednd o vysoce specificky produkt. To déla ztéto oblasti vysoce
atraktivni odvétvi. Rychly védecky pokrok a vyzkum vSak miize tuto situaci necekané
rychle zménit. Substitutem se tak muze stat stavajici vyrobek se zvySenou uzitnou

hodnotou ¢i vyvoj zcela nového produktu. Rozhodujicimi €initeli v této situaci by byly:

* naklady na pfechod k novému vyrobku,
» ochota piejit na substitu¢ni produkt,

= relativni vySe cen substitutu.

Vliv odbératelid/ zakaznika

Zakaznici v automobilovém odvétvi stavi firmy do vzajemné konkurencni pozice tim, ze
usiluji o vyssi kvalitu produktl a lepsi sluzby. Zakaznici maji vysoké finan¢ni i Casové
naklady na prechod k jinému dodavateli, ptesto jsou silni, protoze:

»= sejedna o velké firmy s velkou vyjednavaci silou,

=  jsou vzhledem ke specifi¢nosti produktu pIlné informovani o moznostech na trhu,

=  produkt, ktery nakupuji, tvoii vyraznou ¢ast jejich a vyrobcovych nakladi.

Vliv dodavatelu

Vstupy pro vyvoj software pro automobilové odvétvi nejsou hmotné povahy a jsou
natolik specifické, ze je vyrobci piimo vlastni. Pokud tomu tak neni, vyrobci produktu
mohou dodavateli vyhrozovat tim, Ze si pfislusny komponent ,,vyrobi“ sami, a tak zde

neexistuje vliv dodavateld.

Rivalita podnikii v odvétvi

V oblasti software v automobilovém odvétvi se soupefeni mezi stavajicimi konkurenty
projevuje predevSim v inovacich stavajicich produkt, v uvedeni nového produktu,
zlepSenim servisu €i zvySenim poctu zaruk. K rivalité pfispivaji zejména zahrani¢ni
konkurenti, kteti maji silné zdzemi a zkuSenosti ze zahranici. Ani takova firma se na SR

momentalné nevyskytuje.

Hlavni ptekazkou vystupu z odvétvi jsou strategické vzajemné vztahy, tedy existence

specifickych vztahii s okolim, jejichz zptetrhani vyrazné ovlivni image firmy a pfistup na




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

finan¢ni trh. Tato vystupni piekdzka neni vSak natolik vysoka, aby neeliminovala

nadbytec¢nou kapacitu v odvetvi.

Vstupni piekazky v oblasti software v automobilovém odvétvi jsou vysoké a vystupni
piekazky jsou nizké, coz je idedlni prostfedi pro dosahovani zisku, zejména pak pro firmu
se zahrani¢nim kapitadlem, kterou firma AuDaCon AG je. Dalsi konkurencni sila plyne z

absence sité externich dodavatelq.

Aby byla konkurené¢ni strategie firmy AuDaCon AG na SR ucinna, mé¢la by byt zaloZzena
na firemnich schopnostech a vlastnostech produktii, coz je nejlepsi obrana proti
potencidlnim konkurentim. Firma by méla nalézt takové misto na trhu, kde jsou

konkurenéni sily nejslabsi.

Mezi zdroje diferenciace firmy AuDaCon AG patii:

Tab. 13. Zdroje diferenciace firmy AuDaCon AG (vlastni zpracovani)

Rizeni pracovnich sil | = Odborné §koleni stavajicich pracovnikd,

= programy k pfilakani védeckych pracovniki,

= kvalitni vybérové fizeni na pozice odbornikti pro konkrétni
problematiku,

»  programy na udrzeni a motivaci pracovnikd,

= vycvik technikll i obchodnich manaZeri.

Technologicky rozvoj | = Specialni vybaveni technického useku a dilen,

=  podpora vyzkumu,

» permanentni inovace produkti,

= jedinecny vyrobni postup zaloZeny na know-how,

=  kontrola kvality,

» individudlni technické postupy a kvalitni servisni sluzby

zakaznikum.

Dalsi specifika = presné a zdkaznikiim vyhovujici zpracovani objednavky,
= rychld instalace,

= ptesné cilena propagace,
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= osobni vztahy se zdkazniky,
= zvySeni vykonnosti zakaznika vysoce kvalitnim

produktem.

Konkuren¢ni prostiedi je zatim nejasné a nevyrazné, protoze piimé konkurenty nelze
jesté zcela presné identifikovat. Firma AuDaCon AG pfichazi na trh s komplexem vysoce
specifickych produktti uréenych Cisté pro podniky podnikajici v automobilovém odvétvi a
teprve s aktivnim oslovovanim zakaznik bude mozné identifikovat pfimé konkurenty ¢i

substituty.
Konkuren¢ni prostiedi jsem v obecné roviné podrobila néasledujici tivaze.

Hlavni cil firmy AuDaCon AG sméfuje do oblasti cilovych trht, kde chce ziskat alespon
jednoho ze tifi producenti automobili v Slovenské republice do tii let (Volkswagen,
nebo Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen). To znamend, Zze se chce ve své zavadéci
fazi vénovat predevsim prodeji produktu AuDaConCOO (viz kap. 9.3), ktery je mimo
jiné urcen také pro automobilky tohoto typu. Najit pfimého konkurenta tomuto produktu
neni v soucasné situaci mozné, protoze produkt je vysoce specificky a uzptisobeny
konkrétnim potfebam zékaznika. Informace o tom, jak automobilka Volkswagen, nebo Kia
Motors, nebo PSA Peugeot Citroen posuzuje, analyzuje a srovnava naklady na vozidlo za
celou dobu jeho Zivotniho cyklu, jakou databazi k tomu pouziva, se pravdépodobné podaii
ziskat firmé¢ AuDaCon AG az fyzickou pfitomnosti na Slovenském trhu a pfimym
kontaktem s potencialnim zdkaznikem. Mné se to po dobu zpracovavani diplomové prace

nepodatilo.

Ptimé konkurenty bude tedy firma AuDaCon AG hledat u cilové skupiny a u produktd,
které uspokojuji jeji potteby.

Pres pocatecni piekazky jsem se pokusila zmapovat stavajici situaci na SR alespon v
obecné roving, kdy jsem hledala v databazi firem piisobicich na Slovensku a podnikajicich
v automobilovém odvétvi. Vybérovym kritériem mi byla vyraznd podobnost nabidky
produktii s produkty firmy AuDaCon AG. Jak vyplyvd zdetailni tabulky Ptehled
potencidlnich konkurentli firmy AuDaCon AG (viz Pfiloha PII), mezi pfimé a nepiimé

konkurenty v oblasti software v automobilovém odvétvi mohou patfit tyto firmy:
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MNepfima
konkurence

ETECOTAY plus, s.r.o. LC5 International, a.s.

e e

Automotive AGS, s.r.o

AAD, spol.s.r.o. IBS expert s.r.o.

Minerva Slovensko a.s.

DCIT, sr.o.

GongultLine s.ro.

Ffima
lonlcurence

Obr. 8. Potencialni primi a neprimi konkurenti firmy AuDaCon AG (vlastni zpracovani)

Obrazek Potencialni pfimi a nepiimi konkurenti firmy AuDaCon AG znazoriuje
potencidlni konkurenci v oblasti cilové skupiny. Firmy zndzornéné v bilém poli
(EUROTAX plus, s.r.o., ConsultLine s.r.o. a LCS International, a.s.) pravdépodobn¢
nejsou pro AuDaCon AG pifimymi konkurenty, protoZe nabizeji pouze produkt
ekonomického ¢i ¢isté t€etniho charakteru pro fyzické a pravnické osoby od samostatnych
podnikatelti az po firmy zaméstnavajici nad sto pracovnikd v oblasti vyroby, obchodu a

sluzeb, tedy nejen ¢isté pro automobilovy prumysl.

Firma DCIT, s.r.o. ma taktéZ bliZze nespecifikovanu cilovou skupinu, jeji nabidka je vSak
Sirsi o produkty v oblasti nakup a prodej, skladové hospodarstvi, servis a vyroba, coz jsou

produkty do automobilového odvétvi snadno aplikovatelné.

Firmy uvedené v Sedém poli obsluhuji stejné cilové skupiny jako firma AuDaCon AG, a
proto jsem po hrubé analyze zatadila do potencialné piimé konkurence. Jejich produkty

vSak uspokojuji rozdilné potieby subjekti.
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10.4 Analyza trZzni poptavky

Poptavkou po produktech firmy AuDaCon AG, zejména po nejkomunikovanéjSim
produktu AuDaConAIS na uzemi Slovenské republiky v nasledujicich dvou letech,
rozumime poptavku po vysoce modernim managementu informaci v podob¢ software ¢i
on-line sluzeb uréenych pro firmy pohybujici v automobilovém odvétvi. Poptavka je
mefena na kusy objednanych licenci na konkrétni software. Zakaznikem rozumime

jednotlivé podniky.

Vnéjsi prostiedi je pro vyvoj poptavky velice atraktivni, protoze se zde nachdzi tii
automobilky svétového jména, které jsou hybnou silou ristu ekonomiky slovenského
automobilového primyslu, a vhodné podnikatelské podminky ldkaji do republiky stéle
nové investory. Konkurenéni prostfedi je pro firmu AuDaCon AG také piivétivé, jak

doklada Porterova analyza konkurencniho prosttedi (viz kap. 10.3).
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11 IDENTIFIKACE TRZNICH SEGMENTU

Firma AuDaCon AG je specialistou v oboru technickych udaji pro vozidla. Dodava a
zpracovava data a feSeni pro segmenty trhu osobni a ndkladni automobily. Cilovym
segmentem proto budou firmy ve Slovenské republice, které plisobi v automobilovém

prumyslu a vSechny ostatni, které obsluhuji vozovy park.

11.1 Segmentace

Trh automobilového primyslu Slovenské republiky je tfeba rozdélit na rizné skupiny
kupujicich firem s rozdilnymi potfebami a charakteristikami, které mohou vyzadovat

odli$né produkty firmy AuDaCon a riizné marketingové mixy.

Primarni segmentacéni kritéria:

a) Kritéria demograficka — nejvetsi firmy podnikajici na tzemi celé Slovenské
republiky v automobilovém primyslu a v§echny ostatni, které obsluhuji vozovy
park. Zejména pak kraj Bratislavsky, Trnavsky a Zilinsky, protoZe v tamnich
krajskych méstech sidli nejvétsi automobilky SR.

b) Kritéria provozu — firmy vyuzivajici ve své cCinnosti data pochazejici
z automobilového a dodavatelského primyslu, a manipulujici s nimi (napiiklad
transfer dat dalSim zajmovym skupinam tykajici se opravy automobilu, jeho
prodeje atp.).

¢) Nakupni pristupy — firmy srostoucimi ndklady na nakup nebo prodej
produkti automobilového pramyslu, které preferuji kvalitni zabezpeceni
technickych, finan¢nich a dodacich kritérii v podnikéni. Zamétime se na firmy,
kde pii ndkupu dominuje technické oddé€leni, a kterym zalezi na kvalité a na
servisu, nikoli predev§im na cené.

d) Situacni faktory — budeme se soustfedit na velké zakazky, kde rychld dodavka
produktu neni nijak nalé¢hava, ale do budoucna velmi Zadouci a vyhodna.

e) Pri¢inna Kkritéria — potencidlnim divodem vyuzivani vyrobku je piehledna
a snadnd manipulace s daty z automobilového a dodavatelského primyslu,
odpovédi na vSechny otazky v jednom centru, on-line informace, a zrychleni

veskerych aktivit.
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Takto predbézné definovany trzni segment je vyuzitelny, protoze vime, ze je:

a) Meéritelny — automobilovy priimysl je na Slovensku hlavni hybnou silou
rustu ekonomiky od roku 1991. V roce 2007 se podilel na celkovém
priamyslu 30 % (http.//news.auto.cz).

b) Dostupny — je snadné oslovit ho a zauyjmout ho marketingovym mixem,
protoze AuDaCon nabizi jednozna¢né kvalitni a spolehlivé produkty,
kter¢ jsou orientovany na procesy, které hraji vdenni praxi
automobilového odvétvi hlavni roli.

¢) Vyznamny — tento trzni segment je dostatecn¢ velky a také vynosny. V
automobilovém odvétvi existuje mnoho piilezitosti k vytvoreni
konkurenc¢nich vyhod, které jsou velké a vyrazné se vyplaci. Jedna se o
odvétvi specializované.

d) Prakticky — lze ptipravit efektivni program pro osloveni a obslouzeni
daného trzniho segmentu, coz je odvozeno od vlastnosti a uzitnych

vyhod produktu.

11.2 Zacileni

Trzni zacileni (targeting) znamena vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentt

a vyber téch, kam AuDaCon Austria GmbH vstoupi.

Primarné¢ zvoleny segment je atraktivni, protoze se v ném nenachazi mnoho konkurentti, a
protoze se jiz od roku 1991 projevuje stoupajici tendence odbératelt, at’ jiz tuzemskych ¢i

zahrani¢nich. V roce 2007 Slovensko vyprodukovalo 571 071 automobili.

V takto obecné definovaném cilovém segmentu jsem charakterizovala deset dalSich
shlukii, které predstavuji jednotlivé ¢lanky na cesté¢ od vyroby vyrobku az po samotné

uzivani — viz Tab. 12, a pro které firma vyvinula specifické produkty.

Firma AuDaCon Austria GmbH by si pro svou prvni zavadéci etapu na trh a v zajmu
dosazeni svého hlavniho cile méla vybrat jako cilovy trh vyrobce automobili a vyrobce
pneumatik, dalsi shluky pak vsekunddrnim planu podle jejich vyznamnosti na
slovenském trhu. Je to proto, ze vyrobci automobilli v SR maji vyrazny vliv nejen na

slovenském trhu, ale i v zahrani¢i, a dokdzi vyrobek firmy propagovat dale u dalSich
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shlukii, které predstavuji jednotlivé c¢lanky na cest¢ od vyroby automobilu az po
koncového spotiebitele v podobé provozovatele vozového parku. Dalsi postup firmy se
tedy bude odehravat vramci diferencovaného marketingu, tzn.vytvoieni samostatné

nabidky pro kazdy cilovy shluk.

Tab. 14. Profil shlukii cilového segmentu firmy AuDaCon Austria GmbH (viastni

zpracovani)
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Cilovy Charakteristika segmentu Odpovidajici produkt
segment
Vyrobci Vyrabi automobily, tzn. jednaji jak | AuDaConEXTRA
automobili s dodavateli  jednotlivych  dila, tak
s odbérateli hotovych vozidel.
Vyrobci Vyrabi pneumatiky pro rizné typy | AuDaConWATCH
pneumatik automobill a jednd sriznymi vyrobci, | AuDaConTYREDATA
prodejci nahradnich dila a
automobilovymi dilnami.
Dodavatelé Distribuuji hotovy vyrobek od vyrobce ke | AuDaConCOO
konec¢nému spotiebiteli  (provozovateli
automobilového parku) nebo dal§imu
zprostiedkovateli
Leasingové Zabezpecuji obchodni operace mezi | AuDaConAUDIT
spole¢nosti pronajimatelem a ndjemcem, a zajiStuje | AuDaConINVOICE
potizeni pfedmétu leasingu podle potieb a | AuDaConCOO
pozadavkl najemce. AuDaConCLEAR
Prodejci Prodavaji automobil kone¢nému | AuDaConAlIS
automobili spotiebiteli. AuDaConINVOICE
Automobilové | Prodavaji jednotlivé dily do hotového | AuDaConAIS
dilny produktu a/nebo poskytuji potiebny servis | AuDaConINVOICE
a prodej dili | koneCnému spotiebiteli, tzn. komunikuji | AuDaConEXPERT
s vyrobcem dila a s kone¢nym | AuDaConWATCH
spottebitelem. AuDaConTYREDATA
Provozovatelé | UZivaji kone¢ny vyrobek, tzn. musi| AuDaConCOO
vozového udrzovat kontakt s automobilovou dilnou, | AuDaConINVOICE
parku popt. také s prodejcem dilt AuDaConAUDIT
Pronajimatelé | Pronajimaji ~ automobily = konecnému | AuDaConINSPECT
automobili spotiebiteli.
Pojistovny Zabyvaji se mimo jiné pojistnym plnénim | AuDaConINSPECT
vyplyvajicim z pojistnych udalosti
v souvislosti s povinnym a havarijnim
ruc¢enim.

11.3 Umist’ovani
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Pozice produktu (positioning) znamena zpusob, jakym je produkt definovan zakazniky
z hlediska dilezitych atributi — misto, které produkt zaujima v myslich zédkaznikd vici

konkuren¢nim produktim (Kotler, P., 2007, s. 502).

Firma AuDaCon AG by se méla snazit vybudovat svou strategii positioningu na
konkuren¢nich vyhodach (viz kap. 10.3). Na otazku cilového trhu ,,Pro¢ bych mél kupovat
pravé tuto znacku? je tedy jednoznacna odpovéd: Firma AuDaCon AG nabizi vysoce
moderni management informaci, fesi aktualni problémy systematicky, flexibilné, a to
soucasné s vyvstanou potiebou. Informace jsou individuilné upravené ke

konkrétnimu uziti. Vyssi cena odpovidd mnoZzstvi nabizenych vyhod.

Firma si mize dovolit budovat positioning vétsi uzitek za vyssi cenu, navic si tim buduje 1

nabidku prestize.

Také positioning ptavodu je pro firmu AuDaCon AG vyhodny, protoze obecné znamé
kladné asociace s vozy vyrobenymi v Némecku se intuitivn€ v povédomi cilového trhu poji

s komponenty, které¢ s vozy souviseji.
Tyto odli$nosti stoji za to zdliraziiovat, protoZe spliuji nasledujici kritéria:

» Diilezitost: produkty fesi aktualni problémy systematicky, flexibiln¢, a to soucasné

s vyvstanou potiebou. Zohlednuji se individudlni pozadavky zakaznika.

= QOsobitost: firma AuDaCon AG nabizi v Némecku vyrobené produkty, které jsou

v jednotlivych zemich osobné prezentovany vyskolenymi obchodnimi fediteli.

* Nadprimérnost: na Slovensku nepiisobi firma, kterd by nabizela takovyto
komplex produktti v podob¢ software pro automobilové odvétvi, a kterd by byla

aktivni v deseti evropskych zemich.

* Pienosnost: Kvalitu produktii 1ze snadno dolozit na mnoha evropskych firméach,

které produkty jiz uzivaji ve své praxi — odliSnost je snadno pienosna.

* Prevence: Vysoce moderni management informaci dokladéa firma fadou ocenéni a
certifikaty kvality, a také tymem osmdesati mezinarodnich pracovnika, kteti vzdy

uplatiiuji inovativni postupy pii feseni potteb zékaznik.

» Zisk: firma neceli na SR ostré konkurenci, proto si mize dovolit zvolit vyssi cenu
za vysoce kvalitni produkty, a podle potieby zvolit také ptiznivé slevy pro nové

zakazniky.
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12 KOMUNIKACNI MIX

Cilem komunika¢niho mixu firmy AuDaCon AG je informovat cilovou skupinu a
odbornou veftejnost o noveé prichozich produktech na slovensky trh v automobilovém
odvétvi, dale stimulovat poptavku, odlisit dany vyrobek od vyrobki konkurence, zvyraznit

jeho hodnotu a piesveédcit potencidlni zdkazniky o vhodnosti nakupu.

Firma zvolila globalni komunikaéni strategii - prenasi tspé$né komunikacni koncepty,
vznikajici v Némecku, do zahrani¢i. Zahranicni dcetfinné spolecnosti provadi pouze dil¢i
upravy, naptiklad prekladaji texty do tamniho jazyka ve spolupraci s tamnimi tlumocniky,

voli vhodné média atp.

Specifické misto ma v komunikacnim mixu osobni prodej. Pfimy kontakt mezi
zakaznikem a prodejcem stavi firma na prvni misto. Toho vyuZzivé také na mezinarodnich
vystavach a veletrzich, kterych se tspésné ucastni. Cilem je dosdhnout uzavieni obchodu

na zakladé osobniho rozhovoru.

Druhym nejuzivanéjSim nastrojem komunikace je public relations. Matefskd firma
vyuziva kazdé ptilezitosti k publikovani svych vyjadieni v médiich, a to nejen odbornych.
Nejcastéji jsou zvetfejiiovany aktuality firmy o nové zavedenych inovacich, o ziskanych
ocenénich, o nové ziskanych klientech, nové otevienych pobockach atp. Firma také vydava
kazdym rokem vyro¢ni zpravu, a Ctyfikrat do roka i podnikovy casopis Break, pielozeny
do nékolika jazykd, uréeny pro zaméstnance a vyznamné klienty, a kazda z pobocek ma

vlastni internetovou doménu se zakladnimi informacemi o firmé.

Firma se také aktivné ucastni tuzemskych i mezinarodnich zahrani¢nich vystav a veletrhu

tykajicich se automobilového odvétvi.
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13 ANALYZA SWOT

SWOT analyza poskytuje informace, které jsou podstatné pro vytvoreni marketingové
strategie firmy. Proto jsem pfi jeji tvorbé analyzovala jak interni tak externi faktory firmy
AuDaCon AG, které vzesly z poznatkl sepsanych v praktické ¢asti. Poté jsem vytipovala

faktory, které predstavuji silné a slabé stranky firmy, jeji prileZitosti a ohrozeni.

V analyze internich silnych a slabych stranek (SW) jsem se zaméfila pfedev§im na finan¢ni
silu firmy, jeji specializaci, miru flexibility, sloZitost a ucelenost organizacni struktury,
know-how a persondlni strukturu. V ¢asti externich pfilezitosti a ohrozeni (OT) jsem
sledovala pozici firmy na trhu, jeji konkurenci a image. Jednotlivé faktory jsem uspotadala

do SWOT matice a poté je posoudila z hlediska vyznamnosti pro firmu.
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Tab. 15. Analyza SWOT firmy AuDaCon AG (vlastni zpracovani)

maximalizovat, roz§ifovat nutné reSit
S1 — Vysoké nasazeni pii pronikani W1 — Nema4 sidlo/kanceléf na
na trh uzemi SR
S2 — Vyssi cena za vysoce kvalitni W2 — Uspokojivé finanéni
produkt prostiedky
S3 — Komplex sluzeb pro firmy W3 — Pouze pétiletd praxe firmy

v automobilovém primyslu W4 - Zcela nova firma na SR trhu

S4 — Flexibilita pii feSeni pozadavki WS — Neutralni image smérem

zakaznika i1t o
k potencidlnim zakaznikim a
S5 — Vysoka odbornost zaméstnancii odborné vetejnosti
S6 — Specializace produkti a jejich
certifikace
S7 — Know-how

S8 — Permanentni inovace produkti

S9 — Plisobnost firmy v deseti
evropskych zemich

S silné stranky slabé stranky
O prilezitosti ohroZeni
O1 — Moznost riistu a vybudovani T1 — Zavislost na ziskani jen
pobocky na SR nékolika malo, ale velkych
02 — Mala konkurence zakaznikil v oboru

ﬂ 03 — Exkluzivni distribuce

04 — Vysoké vstupni a nizké
vystupni piekdzky na trh

05 — Stoupajici tendence odbératelil
automobill

06 — Absence externich dodavatelu

maximalizovat, realizovat monitorovat, eliminovat
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V procesu hodnoceni vyznamnosti jednotlivych faktorG pro firmu jsem pfifadila témto
faktorim procentudlni dtlezitost tak, ze 100% znamena zésadni dilezitost a 10% znamena

nedulezitost faktoru. Vysledna matice dileZitosti vypada takto:

silna stranka (%)
a prilezitost firmy (O)
83, 85, 86, 87, 88
51
82 S4
59
10%s dileZitost 100% drileZitost
""-\_,_,-'-'_“-\\\ ~F
W1 Wd
W2
slaha stranka (W)

a ohroiZeni firmy (T)

Dilezitost 10% | 50% | 100% __
Sine swanky (31 (54 153 Dilezitost | 10% | 50% | 100%
oo o) o) Prilefitost o1 0z
- o6 |03
57 O4
s 05
Slahe stranky | W1 | wd | w2 Ohrozeni 19!
W3 WS

Obr. 9. Matice dulezZitosti silnych a slabych stranek, prileZitosti a ohroZeni firmy

(vlastni zpracovani)
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Jak vyplyva z analyzy SWOT i z matice pfilezitosti, silné stranky a ptilezitosti firmy jsou
ve vztahu k slabym strdnkdm a k hrozbam firmy v pfevaze. VétSina silnych stranek a
prilezitosti se zaroven nachéazi v matici dulezitosti v pravém hornim kvadrantu, a to
znamena, ze jim byla pfifazena nejvétsi dilezitost. To, co €ini firmu nejvice silnou pfi
vstupu na novy trh, je tedy vlastni know-how (S7), specializace produktii (S6) a jejich
permanentni inovace (S8), komplex sluzeb k témto produktim (S3), a v neposledni fadé
vysokéa odbornost zaméstnanct (S5). Tyto faktory by méla firma neustale maximalizovat.
To, co piindsi firme vyhodu a tedy usnadiiuje vstup na slovensky trh, jsou vysoké vstupni a
nizké vystupni prekazky na trh (O4), mala konkurence (O2), volba exkluzivni distribuce

(O3) a stoupajici tendence odbératelti automobili (O5).

Pro firmu je také velice diilezita image a asociace spojené se znackou (WS5), a uspésné
osloveni jednoho znejvétSich potencidlnich zékaznikli v oboru (T1). Tyto faktory se
v matici dulezitosti dostaly do pravého dolniho kvadrantu, coz znamena, Ze jsou pro firmu
dilezité, ale momentalné je firma v téchto oblastech nejvice zranitelna. Na vyfeSeni této

situace by se firma méla zamétit ve své produktové a komunikacni strategii.
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14 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Soucasnym politickym a ekonomickym cilem vlady Slovenské republiky je vstup do
Eurozony ke dni 1. 1. 2009. V unoru 2008 byla mira splnéni maastrichtskych kritérii

takovato:

Tab. 16. Splnéni maastrichtskych kritérii v unoru 2008 (www.euromena.sk)

Kritérium Referenéni hodnota Unor 2008 Stav
pInéni

Veiejny deficit (% z HDP) 3,0 3,7
Veftejny dluh (% z HDP) 60,0 30,4 IZI
Mira inflace (%) 3,1 2,1 1
Stabilita dlouhodobych 6,5 4,5 1
urokovych sazeb (%)
Stabilita vyménného kurzu Dva roky pied hodnocenim musi Clenstvi IZI

byt narodni ména zapojend do | v ERM II od
mechanismu vyménnych kurzli | prosince 2005
(ERM II)

Hlavni hybnou silou ristu ekonomiky je na Slovensku automobilovy primysl, coz zvysuje
zdjem zahrani¢nich investorti. Do tohoto slibného prostiedi se chystd expandovat obchodni
feditel rakouské pobocky némecké firmy AuDaCon AG. Produkty firmy (viz kap. 9.3)
maji podobu software ¢i on-line sluzeb. Spektrum produktii sahd od dilenskych feseni pro
oblast osobnich i ndkladnich automobilii az k systémovym feSenim pro profesiondlni
organizaci provozu vozidel. Poslanim firmy je produkce a permanentni aktualizace
tohoto vysoce moderniho managementu informaci. Jejim hlavnim cilem je ziskat 30%
trzni podil do dvou let a ziskat jednoho ze tfi producenti automobilt (Volkswagen, nebo

Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen) na Slovenské republice do tii let.

Vnéjsi prostiedi je pro vyvoj poptavky velice atraktivni, protoze se zde nachdzi tfi
automobilky svétového jména, které jsou hybnou silou rstu ekonomiky slovenského
automobilového prumyslu, a jiz od roku 1991 se zde projevuje stoupajici tendence

odbératelu.
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Portertiv model péti konkurenénich sil (viz kap. 10.3) ukazal, ze vstupni prekazky v
oblasti software v automobilovém odvétvi jsou vysoké a vystupni piekdzky jsou nizké, coz
je idealni prosttedi pro dosahovani zisku, zejména pak pro firmu se zahrani¢nim kapitalem,
kterou firma AuDaCon AG je. Vyraznéjsi vliv maji zékaznici, protoze se jednad o velké
firmy s velkou vyjednavaci silou, a produkt, ktery nakupuji, tvofi vyraznou cast jejich a

vyrobcovych naklada.

Piimé konkurenty firmy nelze v soucasné situaci zcela ptesné¢ identifikovat, protoze firma
AuDaCon AG pfichazi na trh skomplexem vysoce specifickych produktid. Pifimé
konkurenty bude vSak firma hledat u cilové skupiny a u produktt, které uspokojuji jeji
potteby. Podafi-li se ji zjistit, které firmy obhospodatuji u automobilovych vyrobcii
technické informace sudaji o vozidlech, pak tyto firmy mize povazovat za své pirimé

konkurenty.

Cilovym segmentem (viz kap. 11) jsou firmy ve Slovenské republice, které plsobi v
automobilovém pramyslu a vSechny ostatni, které obsluhuji vozovy park. Na otazku
cilového trhu ,,Pro¢ bych mél kupovat pravé tuto znacku?* je jednoznacna odpovéd:
Firma AuDaCon AG nabizi vysoce moderni management informaci, feSi aktualni
problémy systematicky, flexibilné, a to soucasné s vyvstanou potiebou. Informace jsou
individualné upravené ke konkrétnimu uziti. Vyssi cena odpovidd mnoZzstvi nabizenych

vyhod.

Firma zvolila pro informovani cilové skupiny a odborné vetejnosti globalni komunika¢ni
strategii (viz kap. 12) - do zahraniCi pfenasi uspesné komunikacni koncepty vznikajici
v Némecku. Specifické misto ma v komunikaénim mixu firmy osobni prodej. Piimy
kontakt mezi zdkaznikem a prodejcem stavi firma na prvni misto. Dal$im nejuzivanéjSim
nastrojem komunikace je public relations a ucCast na tuzemskych i mezinarodnich

zahrani¢nich vystavach a veletrzich.

vvvvvv

vlastni know-how, specializace produktlii a jejich permanentni inovace, komplex sluzeb
k témto produktiim, a v neposledni fad¢ vysokd odbornost zaméstnancti. Vyhodami firmy
pak jsou vysoké vstupni a nizké vystupni piekdzky na trh, mald konkurence, volba
exkluzivni distribuce a stoupajici tendence odbératelti automobilti. Firma by méla nutné
fesit otazku budovani své image u potencidlnich zakaznikli a odborné vetejnosti, a také

otazku jak uspésné oslovit jednoho znejvétSich potencidlnich zékaznikli v oboru. Tyto
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faktory se ukazaly v matici dileZitosti jako velmi diilezité, ale v souasné dob¢ maji velmi

slabou pozici. To je samoziejmée dano fazi zavadéni firmy na novy trh.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 STANOVENI STRATEGIE FIRMY

V projektové ¢asti navrhnu firmé AuDaCon AG konkrétni strategické kroky jak vstoupit
na novy trh, a doporu¢im jak pouzivat konkrétni marketingové nastroje na trhu Slovenské

republiky tak, aby se firmé¢ dafilo plnit cile.

14.1 Zadani

Rakouska pobocka némecké firmy AuDaCon AG podnikajici v oblasti software
pro automobilovy prumysl chce vstoupit na slovensky trh, a pottebuje tedy znat zakladni
udaje o trhu (napf. jeho velikost, tempo rustu, pozici souc¢asnych firem na trhu, distribu¢ni

a komunikaéni cesty, atp.), a potfebuje zhodnotit svou vnitini situaci.

Znamena to, Ze se pii tvorbé marketingoveé strategie zamétim na ty vyrobky firmy, které by
mohly byt na SR zadané, které¢ maji konkrétni konkurencni vyhodu, jejichz cena odpovida
kvalité, které 1ze bez problému distribuovat, které nabudou mit vyraznou konkurenci nebo
konkuren¢ni boj bude pro firmu vyzvou, jejichz vlastnosti uspokoji konkrétni potieby
konkrétni cilové skupiny, a jejichz propagace bude U¢innd a vhodna vzhledem k typu

zakaznika.
Pfi navrhu feSeni vychazim z ptedpokladu, ze zavadéci etapa ma tato specifika:

* Prodej je nulovy, posléze jen velmi nizky, protoze firma vstupuje na trh nove,
nema vybudovany image, okoli nema vytvofené zadné asociace a nema zadné

zkuSenosti s nabizenym produktem.

= Naklady jsou vysoké, zejména na komunikaci s cilovou skupinou a s odbornou
vefejnosti, s prezentaci produktu a samotné firmy. Postupné se budou naklady na

tuto oblast snizovat.

» Naklady v zavadéci etapé jsou natolik vysoké, ze zisky jsou po dobu i nékolika let

negativni. Firma AuDaCon AG ma cil byt do tfi let v pozitivnim zisku.

* Konkurencni prostiedi je nepiehledné, protoze piimé konkurenty nelze jesté
zcela presné identifikovat. Firma AuDaCon AG pfichazi na trh s komplexem

vysoce specifickych produkti urenych <¢ist¢ pro podniky podnikajici
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v automobilovém odvétvi a teprve s aktivnim oslovovanim zakaznik bude mozné

identifikovat pitimé konkurenty ¢i substituty.

14.2 ReSeni

Navrh feSeni situace se odviji od cili firmy. Obecnym cilem rakouské pobocky AuDaCon

AG je:
» detailni prezentace riiznych produktt firmy na slovenském trhu,
» docilit trvalé pfitomnosti na trhu,

= docilit dlouhodobého piesvédéeni o kvalitach produkti.

vvvvvv

= ziskat alespoii jednoho ze tii automobilovych vyrobct do tii let (Volkswagen, nebo

Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen),
= ziskat 30% trzni podil do dvou let,
= dosazeni 10% zisku do tii let.

Tyto cile zohlednim v navrhu vyrobkové strategie, kde by se firma méla zaméfit pouze na
jeden zékladni produkt, poptipad¢ na druhy produkt podptirny, v distribu¢ni strategii, kde
by se firma mé¢la zamé&fit na budovani pfimych kandll, v konkurenéni strategii, kde by se
firma zpocatku neméla poustét do ostrych stietil, a v komunikacni strategii, kde by se firma

méla zaméfit na budovani podvédomi o vyrobku a na vyvolani zajmu o produkt.

14.2.1 Vybér cilové skupiny a produktové strategie

Firma AuDaCon AG ve své zavadéci fazi na SR trh sleduje zdmér ziskat jako hlavniho
zakaznika bud’ Volkswagen, nebo Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen. To znamena
zaméfit se na individudlni vyrobek, v tomto piipadé na AuDaConCOO. Dalsi dilezity cil
pro uspésny vstup firmy na novy trh je v oblasti trzniho postaveni, kde chce firma ziskat
30% trzni podil do dvou let. Proto navrhuji zaroven propagovat produkt AuDaConAlIS,
ktery stoji v prvni linii vyrobkového mixu firmy. Tento produkt je uréen pro prodejce

automobilll a pro automobilové dilny — viz obrazek niZe.
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Vyrobei automohili:

. Volkswagen
= KiaMotors
. PEA Peugeot Citroen

AuDaConC OO

Prodejei automohild

AuDaConAIS

Automobilové dilny

Obr. 10. Produktova strategie firmy AuDaCon AG

(vlastni zpracovani)

Ze schématu je jasné Citelné, Ze tato vyrobkova strategie podpofi logicky sled déni
v automobilovém odvétvi — od vyrobce pifes prodejce az k servisim a dilnam. Oslovit
v prvni linii vyrobce automobiltl je vyhodné, protoze ten mize propagovat produkty firmy
AuDaCon AG u dalSich ¢lankt, zejména kooperuje-li s vlastni prodejni a servisni siti, coz

vSechny tfi automobilky d¢€laji, a podpofi tak produktovy komplex firmy AuDaCon AG.

Soucasnym oslovovanim automobilovych prodejcti a dilen by mohla firma dosédhnout
stejného vysledku v opaéném poradi, a zaroven pracuje na budovani podvédomi u vétsiho

poctu potencidlnich zékaznikd.

Pti budovani znacky na novém trhu musi mit firma jasnou piedstavu o svém positioningu.
Firma je v situaci, kdy si mize dovolit budovat positioning vétSi uzitek za vyssi cenu,
navic si tim buduje i nabidku prestize. Obecny uzitek plyne z faktu, ze produkty firmy jsou
individuadlné¢ upravené ke konkrétnimu uziti, fe$i aktualni problémy systematicky,
flexibiln¢, soucasné s vyvstanou potfebou, a produkty neustdle zdokonaluje. Konkrétni

uzitek produkti AuDaConCOO a AuDaCon AIS vyplyva jiz z tabulky ¢. 12:
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Produkt Kli¢ové vlastnosti Odpovidajici vyhoda
AuDaConCOO Shrnuje a  zhodnocuje | Vypocty  vydaji  maji
(Cost Of Ownership) veskeré vydaje vztahujici se | okamzité¢  vypovéditelnou

k vozidlu od okamziku jeho | hodnotu.
zakoupeni az po prode;.

AuDaConAIS Databazovy informacni | Spojeni udaji o oprave,
(Automotive systém technickych idajii o | servisu a kalkulaci, on 1 off
Information Systems) vozech. line.

Firma by méla i nadale u vSech svych produktd, véetné nové zavedenych do svého
portfolia, uzivat své jméno jako dominantni identitu, a nasledovat tak strategii korporatni
znacky. Vyrazné tak uspoii své marketingové investice, snadnéji novy produkt na trh
zavede, protoze znama znacka jiz bude u cilového segmentu vyvolavat konkrétni asociace,

a usnadni mu tak rozpoznévaci a rozhodovaci proces.

Cenu stanovuje némecka centrdla vice mén€ jednotné pro celou Evropu nakladovou
metodou.Ve své cenové strategii by pak firma AuDaCon AG méla sledovat cil, ktery

podpofi positioning vétsi uzitek za vyssi cenu, a tim je:

a) bud maximalizace vyuziti trhu - tzn. firma by méla posbirat smetanu

vysokou cenou na ukor ,,neexistujici* pfimé konkurence,

b) nebo strategii pomalého sbirani — tzn. firma mize stanovit vyssi cenu diky

niz§im nakladlim na propagaci, kterou zastoupi osobni prode;.

Vedou mé ktomu tyto faktory vyplyvajici z analyz v praktické Casti prace: potencialni
konkurence neni nebezpec¢nd, poptavka po produktech se bude zvySovat a vysokd cena
podpofi image Spickového vyrobku. Mimotadna kvalita produktid a jejich vysoka cena

umozni navratnost investic.

V ramci volby kli¢ového potencidlniho zédkaznika se miize AuDaCon AG zaméftit bud’ na
jednoho, nebo na vSechny automobilové vyrobce najednou. Zaméti-li se firma a ziska-li
vyrobce VOLKSWAGEN SLOVAKIA, a.s., dosdhne zisku a snadno také vyrazného
podilu na trhu. Tato firma je pfitomna na SR trhu nejdel$i dobu z uvedenych vyrobct, a je
nejveétsim slovenskym exportérem. Jeji vyvoz predstavuje vice nez 15% celkového exportu
Slovenské republiky. Ziska-li firma vyrobce PSA Peugeot Citroen, usnadni si tak piistup

k dals$im automobilkdm, se kterymi ma tento potencidlni zdkaznik alianci: Fiat, Ford,
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Renault, Toyota ¢i BMW. Vyrobce KIA je zuvedené trojice neméné vyrazny, v cervnu
2007 vSak dosahl hranice nejvice prodanych automobild. Narastu o 253% nedosahla zadna

jind ze znacek na Slovensku. Tato firma ma slibny potencial.

V ramci vySe odvozené produktové strategie navrhuji firmé¢ AuDaCon AG zaméfit se
v prvni linii na vyrobce PSA Peugeot Citroen a zaroven oslovovat sit’” jeho prodejct a

servisnich dilen.

14.2.2 Distribucni strategie

V névrhu strategie v oblasti distribuce nepocitdm s Zadnym omezenim. Jak vyplyva ze
samotné povahy produktu - méa podobu on-line verzi ¢i databazi na elektronickém nosici -
je logistika uskutectiovana prostiednictvim internetu nebo klasické poStovni zésilky.

Produkty jsou tedy velice snadno dostupné pro vybrané cilové segmenty.

Volba primého distribu¢niho kanalu bez prodejnich prostor, kdy firma nevyuziva
mezi€lanky a produkty distribuuje pfimo prostiednictvim svych obchodni feditelt
jednotlivych pobocek, neni naro¢ny na vyrobni naklady, a navic komunikace ,,one-to-one*

buduje dlouhodobé vztahy se zdkazniky.

Volba exkluzivni distribuce produktu je nejefektivnéjsi, coz potvrdila také analyza

SWOT (viz kap. 13). S dal§imi vyhodami seznamuji v kapitole 9.5.

14.2.3 Konkurencni strategie

Konkuren¢ni strategii navrhuji a jeji vhodnost posuzuji v zavislosti na cilech, kterych chce

firma AuDaCon AG dosahnout.

Firma AuDaCon AG chce do tfi let ziskat minimaln¢ jednoho z vyrobcti automobilti, bud’
Volkswagen, nebo firmu Kia Motors, nebo PSA Peugeot Citroen, a chce jim nabidnou
produkt AuDaConCOO, ktery pracuje s informacemi o veskerych vydajich vztahujicich se
k vozidlu, a jeho vyhodou je, Ze vypocty vydajii maji okamzité vypovéditelnou hodnotu.

Prestoze nebylo mozné dolozit zadné jisté pifimé konkurenty, ktefi vySe jmenovanym
automobilkam dodavaji produkt pro analyzovani a srovndvani ndkladl na vozidlo za celou

dobu jeho zivotniho cyklu, neni mozné se domnivat, Ze neexistuji. Firma s nimi vstoupi do
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konfrontace v okamziku osloveni vybrané cilové skupiny. Podafi-li se ji o téchto
konkurentech ziskat informace, zejména informace o tom, jaké potieby u cilové skupiny
uspokojuji a jaky produkt jim nabizi, dokdze tak snadno sestavit mapu trzniho bojiSte,

ktera bude vypadat takto:

Tab. 17. Teoreticka mapa trzniho bojisté firmy AuDaCon AG (vlastni zpracovani)

Vyrobci automobili Potieba A: napr. Potieba B: napf. Potieba C:
technické tudaje o | prehlednost vydaji
vozech za vozidlo
Volkswagen AuDaConAIS AuDaConCOO ——
Produkt firmy X
Kia Motors AuDaConAIS AuDaConCOO -

Produkt firmy Y

PSA Peugeot Citroen AuDaConAIS AuDaConCOO Produkt firmy Z

Z teoretické tabulky vyplyva, Ze firma AuDaCon AG ma piimého konkurenta v podobé
firmy X u vyrobce Volkswagen pro produkt AuDaConAIS. Produkt AIS vSak neni
primarné této automobilce nabizen. Pfimého konkurenta ma také v podobé firmy Y u
vyrobce Kia Motors pro produkt AuDaConCOO. Pokud si v cilové skupiné vybere praveé
firmu Kia Motors (viz kap. 14.2.1), m¢la by zaujmout strategii trzniho vyzyvatele a

uchazet se o trzni podil firmy Y. Vyuzit k tomu miZe zdokonaleny produkt a inovace.

Dalsi moznosti je primarné se zaméfit s hlavnim produktem AuDaConCOO na vyrobce
Volkswagen a PSA Peugeot Citoen, jejichZ potfeby nejsou podle teoretické mapy trzniho

bojisté uspokojovany, a firma zaujme strategii trzniho viidce.

V druhé linii konkurencni strategie by se firma méla zamétit na konkurenty u produktu
AuDaConAlIS, ktery je nabizen automobilovym prodejcim a dilnam. P¥imé konkurenty

zjisti z mapy trzniho bojisté sestavené obdobnym zplisobem.

Konkurenéni vyhodu muze firma u obou produktl stavét na technologickém prvenstvi a

na vyhodé¢ nizkych naklada diky kiivce dosazenych znalosti.

Problematiku konkurence jsem analyzovala také v kapitole 10.3.
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14.2.4 Komunikacni strategie

Cilem komunikaéni strategie firmy AuDaCon AG pfi vstupu na novy trh by mélo byt
pfedevs§im seznamovani s positioningem znacky. ProtoZe znacku udrzuje nazivu zkusenost,
je tieba, aby potencidlni zékaznici a odbornd vefejnost méli moznost seznamovat se se

znackou riznymi zplsoby.

Komunikacni a stimulaéni strategii firmy AuDaCon AG odvozuji od typu trhu — jedna se o
B2B trh, od typu vyrobku — jedna se o software, a od charakteristiky zdkaznika — jedna se

velké podniky podnikajici v automobilovém odvétvi.

Kazda z pobocek matetské firmy AuDaCon AG v evropskych zemich pouziva jeji globalni
komunikaéni strategii, coz je naprosto pochopitelné v situaci, kdy firma expanduje na
novy trh. Znaén¢ tak Setti své ndklady. Piesto mize efektivné vyuzit specifik dané zemé a
vlastni kreativity pfi zavadéni novych komunika¢nich postuptl, které nejsou matetskou

firmou nijak limitovany.

Firmé AuDaCon AG doporucuji drzet se strategie ,,pull” a cilit na kone¢né zdkazniky
pomoci nastrojii internetové reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho

prodeje.

Zakladem internetové (on-line) reklamy je vlastni doména zaregistrovana v daném staté,
v tomto piipadé s koncovkou ,,.sk, a neodkazovat zakazniky na web rakouské pobocky,
jejiz teditel na Slovensko expanduje, ¢i dokonce na web Cesky, kam rakouska pobocka
pronika taktéz. Jazykova podobnost ¢estiny a slovenstiny nemuze byt divodem, pro¢ by si
firma méla Setfit as pii vytvareni cilené komunikace se zdkaznikem. Slovenska republika
je samostatny stat a pokud ho chce AuDaCon AG divéryhodné oslovit, musi komunikovat
v jazyce dané zem&. Webova prezentace by méla zahrnovat informace o charakteristice
firmy, tzn. jeji historie 1 souCasné aktivity, poslani a cile, odkazy na ostatni pobocky, o
charakteristice produktii, tzn. jejich vyhody, ziskand ocenéni atp., profil zaméstnancii a
kontakty na né&, tiskové zpravy, vyrocni zpravy, fotogalerii z vystav a veletrhti, a firemni
Casopis Vv elektronické podobé. Ostatni formy reklamy bych omezila na umistovani
banneri na  odborné  portdly, naptf.  http://autoviny.zoznam.sk/se/100202/,
www.einnews.com/slovakia/, atp. Uéinnost bannert je snadno méfitelna a miize slouzit
jako zakladni orientace pro firmu AuDaCon AG, do jaké miry je pro slovensky trh

zajimava.
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V oblasti podpory prodeje bych zvolila aktivni ucast na tuzemskych vystavach a
veletrzich — na téch, kde se vyskytuji jak firemni konkurenti, tak potencialni zakaznici. Na
Slovensku se jednd zejména o tyto: Medzindrodny salon automobilov Bratislava,
Autosalon Nitra a Autoslovakia (na strankach www.tssn.com lze nalézt dalsi informace o
ptiipravovanych vystavach a veletrzich po celém svété). Zde se firma mlze prezentovat
pied slovenskymi podniky, porovnat se s konkurenci a vyrazné posilit svou image.
Nezastupitelnou ulohu hraje ve vystavnim stanku pfitomnost jak samotného obchodniho
teditele, tak dalSiho zpisobilého zaméstnance, ktery ovlada slovensky jazyk, a samoziejmée
propagacni materidly v daném jazyce. Pfed samotnou ucasti je také nutné informovat
potencidlni a stavajici zakazniky o tom, kde se mohou s produktem seznamit, tzn.
upozornit na Ucast na takovéto akci na webovych strankach, prostfednictvim inzerce ¢i PR
¢lanka v odborném tisku, nebo naptiklad cilenou postovni zasilkou/e-mailem. Po akci je
vhodné shromazdit dokumentaci pribéhu akce a opét s ni seznamit potencialni a stavajici

zakazniky 1 odbornou vetejnost.

Dal$im vhodnym prostftedkem piimé komunikace je pravidelnd prezentace firmy a
predvadéni produktu, seminare a workshopy pifimo v prostorach firmy, v piipad¢ firmy
AuDaCon AG by to znamenalo v rakouské pobocce a s tim spojit jiny zazitek pro
potencialni zdkazniky a specializovany tisk, napf. kulturniho zaméfeni, nebo zajistit

navstévu ,,tovarny* v Némecku.

Firma by méla na SR cilené, pravidelné a dlouhodobé komunikovat prostfednictvim prvki

PENCILS v oblasti public relations. Doporucuji ji zejména tyto prvky:

= Publikace (publications) — firma vydava podnikovy €asopis Break a pro SR by jiz
pfi vstupu na trh méla mit pfipravenu slovenskou mutaci, taktéz vyrocni zpravu
matetské firmy, a brozuru s informacemi o firm¢ a jejich produktech pro potiebu

potencialnich zakaznikd.

= Akce (events) — firma by se méla zejména ve své zavadeci fazi vénovat potadani
akci pro potencidlni zékazniky a odbornou vefejnost ve smyslu seminaiti, dnt
otevienych dvefi, ¢i pozvanek na obchodni obédy/vecete spojené s prezentaci

produkti.

* Novinky (news) — firma by méla pravideln€ a v po€atku velice intenzivné potadat

tiskové konference a prezentovat ptiznivé zpravy o podniku a jeho produktech.
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= Nosice vlastni identity (identity media) — firma musi mit jiz pfi prvnim kontaktu

s novym trhem pfipraven vlastni hlavickovy papir a vizitky, upominkové pfedméty,
popf. také firemni automobil, protoze firma AuDaCon AG nema vlastni pobocku
na SR a za potencidlnimi zdkazniky se vydava pouze na sjednané obchodni

schtzky.
Z nabidky neptimych publicistickych prostiedkt bych zvolila tyto:

= Ekonomicky a vSeobecné informativni tisk pro prezentaci firmy znacky — napf.
dennik Pravda, Sme, Hospodarske noviny, Trend (tydennik o ekonomice a

podnkiani) atp.

= Specializovany technicky tisk podle specializace profesniho odvétvi pro prezentaci

konkrétnich produktii — napt. ¢asopis Carauto, Computerworld, AutoRevue, atp.

vvvvvv

direct marketing, zejména osobni prodej, dale také katalogovy marketing a on-line
marketing. Jeho nastroje umoziuji cilovou skupinu oslovit rychleji a osobné&ji, lze
upozornit na vyhody, které jsou pro konkrétni podnik zajimavé a AuDaCon AG ziska

okamzitou zpétnou vazbu.

Osobni prodej je narocnd forma oslovovani, vysledky se ale po ndmaze dostavi. Po
uvodnim vytipovani potencidlnich zakaznikl si musi AuDaCon AG o dan¢ firmé ziskat co
nejvice informaci, aby dokéazala ve své nabidce prezentovat konkrétni uzitné vyhody, a aby
zacilila na konkrétni potieby. Po navazani prvniho kontaktu prostfednictvim e-mailu a
kontrolniho telefonatu nasleduje ptiprava obchodniho jednani. Po uzavieni obchodu je
dalezité plnit sjednané nalezitosti a vénovat zdkaznikovi dalsi péci, ktera je predpokladem

k obnoveni zakoupeni licence na dany produkt.

14.3 Zhodnoceni ekonomické naro¢nosti

Rakouska pobocka firmy AuDaCon AG disponuje v zavadéci etapeé svého podnikani fadou

vyhod.

Sidlo v Rakousku je jiz zavedené a jeho provoz kryji néklady se zisku na rakouském trhu.
TaktéZ jsou ¢asteCné kryty naklady na dva zaméstnance. Naklady na vybér cilové skupiny

a produktové strategie jsou nulové. Naklady na realizaci distribucni strategie se odviji od
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faktu, ze firma sidli ve Vidni, nemé vybudovanou pobocku na SR, a piimou distribuci musi
zajistit osobné. To s sebou pfinasi ndklady na cestovani a s nim spojené vydaje. Samotné
doruceni produktu se d¢je prostiednictvim internetu nebo klasickou postovni poukazkou,
naklady jsou tedy minimalni. Néklady na realizaci konkurenc¢ni strategie souvisi s fyzickou
pritomnoti firmy na slovenském trhu. Druhou nejvyraznéjsi polozkou jsou pak naklady na
realizaci komunikaéni strategie. Firma pouziva propagacni materidly némecké zékladny,
pro potieby slovenského trhu je pouze podrobi prekladu a novému tisku. Vyrazngjsi castky

se projevi v komplexu vyuzivani prvka PENCILS — viz kap. 14.2.4.

Firma AuDaCon AG pocita s prvotnimi naklady spojenymi se vstupem na slovensky trh ve

vysi 80 000,- €.
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15 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové ¢asti jsem nastinila, jak by mohla vypadat strategie firmy AuDaCon AG pfi
vstupu do automobilového odvétvi na slovensky trh. Vychéazela jsem z toho, ze zavadéci
etapa je doprovazena nulovym a posléze jen velmi nizkym prodejem, Ze naklady jsou
vysoké, zisky negativni a konkuren¢ni prostfedi nepiehledné. DalSi ramcové podnéty
tvofily dva hlavni cile firmy. AuDaCon AG chce ziskat alesponi jednoho ze tii
automobilovych vyrobct do tii let (Volkswagen, nebo Kia Motors, nebo PSA Peugeot

Citroen) a chce ziskat 30% trzni podil do dvou let.

Volba strategické podnikové jednotky, distribuce a komunikace se odviji od faktu, ze firma
je primarné¢ zaméiena na cilovou skupinu Vyrobci automobilid. V produktové strategii
jsem tedy firm¢ navrhla zaméfit se na Slovensku na prodej jednoho hlavniho produktu, tim
je produkt AuDaConCOO, a druhy produkt podpiirny, tim je produkt AuDaConAlIS, ktery

stoji v prvni linii vyrobkového mixu celé firmy.

V cenové strategii jsem firm¢ nabidla sledovat strategii maximalizace vyuziti trhu,
protoZze konkuren¢ni prostiedi je privetivé, nebo strategii pomalého sbirani, kdy firma
nebude piili§ investovat do propagace, ale do osobniho prodeje. Mimoiadna kvalita

produktil a jejich vysokd cena umozni firmé navratnost investic.

Pti volbé cilového zikaznika jsem v ramci navrzené produktové strategie doporucila
firmé zaméfit se na vyrobce PSA Peugeot Citroen a zaroven oslovovat sit’ jeho prodejct a

servisnich dilen.

V ramci distribuéni strategie jsem zhodnotila jako vyhodné drzet se stavajiciho zptusobu
distribuce, tzn. nevyuzivat externi meziclanky, ale produkty distribuovat pfimo, za vyuziti

komunikace ,,one-to-one*.

S touto vyrobkovou strategii bude tedy firma obsluhovat segment Vyrobci automobild,
Prodejci automobilli a Automobilové dilny. Zde bude také hledat své konkurenty.
V soucasné dob¢ neni mozné piesné charakterizovat konkrétni ptimé konkurenty, protoze
firma pfichazi na trh s komplexem vysoce specifickych produkti a teprve s aktivnim
oslovovanim zakazniki bude mozné konkurenty ¢i substituty identifikovat. Proto jsem
firmé navrhla teoretickou mapu trzniho bojisté, jejimz vyplnénim ziska piehled, kdo je

konkurentem kdo nikoli, a jak na vyvstanou situaci zareagovat. Z dosavadnich poznatkl
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vyplynulo, ze firma pravdépodobné zaujme s produktem AuDaConCOO strategii trzniho

vyzyvatele nebo dokonce trzniho vidce.

Jako cil komunika¢ni strategie jsem firm¢ navrhla seznamit cilovou skupinu a odbornou
vetejnost predevSim s positioningem znacky, a to prostfednictvim ndstroji internetové

reklamy, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje.

V souhrnu jsem firm¢ navrhla defenzivni strategii zaloZenou na vysoké cené¢ a vysoké
kvalit¢ produktli, patentové ochrané produktii a exkluzivni distribuci. V rdmci ni firma

pocitad s naklady 80 000,- €.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

ZAVER
Vysledny text je odrazem zpracovani obecnych vychodisek strategické marketingové

analyzy na B2B trhu, a situa¢ni analyzy firmy AuDaCon AG.

Z teoretické ¢asti vyvstalo pet hypotéz, které se orientuji predevSim na oblast konkurence a

komunikace. Ctyfi z téchto hypotéz byly potvrzeny.

Firma vstupujici na novy trh se musi vypotadat s fadou specifik. Jde zejména o schopnost
vypotadat se s vétsSi konkurenci. P&t konkurencnich sil, které spolurozhoduji o uspéchu
firmy, mapuje Portertiv pétifaktorovy model analyzy konkurenc¢niho prostfedi. Tento
model hodnoti potencidlni vstup novych konkurenti naptiklad podle rozsahu bariér vstupu,
a rivalitu mezi stavajicimi konkurenty napiiklad podle rozsahu bariér vystupu. Hypotéza,
Ze vstupni pirekazky do oblasti software v automobilovém odvétvi jsou na Slovensku
vysoké a vystupni prekazky jsou nizké, coZ vytvari pro firmu AuDaCon AG
prijatelné konkurenéni prostredi, se potvrdila. Projektova Cast prace specifikovala tyto
konkrétni vysoké vstupni ptekazky: oblast software v automobilovém odvétvi je kapitalove
naro¢ny zejména pro nove vstupujici firmy, zdkaznikovy prechodové naklady k jiné firmé
jsou vysoké, zavedené firmy maji vyhodu zejména v oblasti poklesu nakladi na jednotku
produkce, nové firmy nemaji dostatecné¢ vybudovany image a mohou oc¢ekavat odvetnou
reakci zavedenych firem. Hlavni pfekazkou vystupu z odvétvi jsou strategické vzajemné
vztahy, tedy existence specifickych vztahii s okolim, jejichz zptetrhani vyrazné ovlivni
image firmy a pfistup na finan¢ni trh. Tato vystupni ptfekazka neni vSak natolik vysoka,
aby neeliminovala nadbytecnou kapacitu v odvétvi, stejné jako rivalita mezi stavajicimi
konkurenty neni vysoka, protoze k ni pfispivaji zejména zahrani¢ni konkurenti, a takova
firma se na soucasném slovenském trhu nevyskytuje. Oblast software v automobilovém

odvétvi na Slovensku se zda byt idealni pro dosahovani zisku.

Druhou hypotézu, Ze firma AuDaCon AG nema diky svému komplexu produkti a
sluZzeb, uréenému pro firmy podnikajici v automobilovém odvétvi, na slovenském
trhu vyrovnaného konkurenta, nelze potvrdit ani vyvratit. Konkurenéni prostfedi je
zatim nejasné a nevyrazné, protoze piimé konkurenty nelze jesté zcela presné
identifikovat. Firma AuDaCon AG pfichazi na trh s komplexem vysoce specifickych
produktli urcenych ¢ist€¢ pro firmy podnikajici v automobilovém odvétvi a teprve

s aktivnim oslovovanim zdkazniki bude mozné identifikovat piimé konkurenty C¢i
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substituty. Pfimé konkurenty bude firma AuDaCon AG hledat u své cilové skupiny a u
produkt, které uspokojuji jeji potieby.

Aby byla konkurené¢ni strategie firmy AuDaCon AG na SR ucinna, mé¢la by byt zaloZzena
na firemnich schopnostech a vlastnostech produkti, coz je nejlepsi obrana proti
potencidlnim konkurentim. Firma by méla nalézt takové misto na trhu, kde jsou
konkurenéni sily nejslabsi. Proto jsem uvedla tfeti hypotézu, Ze konkurenéni vyhodou
firmy AuDaCon AG je zazemi firmy piisobici v deseti evropskych stiatech a jedine¢ny
vyrobni postup zaloZeny na know-how. Tato hypotéza byla potvrzena v kapitole o
konkurenénim prostfedi na Slovensku, kde jsem doSla ke zjiSténi, ze silny zahrani¢ni
konkurent se na SR nevyskytuje, a Ze mezi zdroje diferenciace firmy patii v oblasti
technologického rozvoje jedine¢ny vyrobni postup zalozeny na know-how a permanentni
inovace produktll, coz doklddd mimo jiné ocenéni Innovation Awards na Automechanika

2006 ve Frankfurtu za informacni systém produktu AuDaConAlIS.

Cilem mezinarodni marketingové komunikace je informovat, stimulovat poptavku, odlisit
dany vyrobek od vyrobkt konkurence, zvyraznit jeho hodnotu, ovlivnit soucasné
potencialni zdkazniky a presvédcit je o vhodnosti ndkupu. Proto jsem formulovala ¢tvrtou
hypotézu, Ze aktivity komunika¢niho mixu firmy AuDaCon AG vychazeji z jasné
definovaného cilového segmentu. Tato hypotéza byla potvrzena v kapitole o
komunika¢nim mixu firmy, ktera vyzdvihla specifické misto osobniho prodeje, a zaroven
piimy kontakt mezi konkrétnim zdkaznikem a firmou, coz stavi firma AuDaCon AG na
prvni misto. Timto byla potvrzena také pata hypotéza, Ze uspéSnost firmy AuDaCon AG
pri komunikaci s potencialnimi ziakazniky je zavisla na osobnim prodeji. Firma tento
typ stavi na prvni misto, protoze jejim cilem je dosahnout uzavieni obchodu na zékladé

osobniho rozhovoru.

Cilem této prace bylo shromézdit poznatky z odborné literatury podstatné pro firmu, ktera
chce expandovat na novy trh, zmapovat souCasnou situaci firmy AuDaCon AG, a
doporucit ji, jak pouzivat konkrétni marketingové néstroje na trhu Slovenské republiky.
Ziskala jsem fadu odbornych knih, pracovala jsem s aktudlnimi informacemi na
odpovidajicich webovych strankadch a problematiku konzultovala s pracovniky samotné
firmy, proto si myslim, Ze teoreticka ¢ast prace tvoii prehlednou orientaci pro firmy, které

hodlaji podnikat na mezinarodnich B2B trzich, a ze projektova Cast prace by meéla mit
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dostate¢nou vypovidajici hodnotu pro firmu AuDaCon AG v oblasti zdkladni orientace na

slovenském trhu.
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e Svétova celni organizace (WCO) — vstup 8. 1. 1993

e Svétova banka (WB) — vstup v r. 1993

e Mezinarodni organizace prace (ILO) — vstup 22. 1. 1993

e Mezinarodni organizace civilniho letectvi (ICAO) — vstup 14. 4. 1993

e Mezinarodni organizace pro atomovou energii (IAEA) — vstup 28. 9. 1993
e Mezinarodni Gfad pro miry a vahy IOMW) — vstup 13. 1. 1993

e Mezinarodni ménovy fond (MMF) — vstup 15. 1. 1993

e Rada Evropy (RE) — vstup 30. 6. 1993

e Organizace pro bezpe€nost a spolupraci v Evropé (OBSE) — vstup 1. 1. 1993
o Evropska banka pro obnovu a rozvoj (EBOR) — vstup 1. 1. 1993

o Stfedoevropska iniciativa (SEI) — vstup 1. 1. 1993

e Dunajské komise (DK) — vstup 1. 1. 1993

e Zapadoevropska unie (WEU) — asociovany partner od 1. 5. 1994

e Meziparlamentni unie (IPU) — vstup 12. 4. 1993

Zdroj: www.businessinfo.sk



PRILOHA P II: PREHLED POTENCIALNICH KONKURENTU
FIRMY AUDACON AG, JEJICH CILOVE TRHY A ODPOVIDAJICi
PRODUKTOVA NABIDKA

firma

produkt

Cilova skupina

1. | Agentira Auto Data,

spol. s r.o.

(AAD, spol. s.r.o.)

Software s daty z automobilového
priamyslu

celkem 14 riiznych produkti,
ty potencialn¢ konkurencni
jsou:

- Automobilova data
(Databaze obsahuji  vSechny
dostupné technické informace k
osobnim, nakladnim
automobilim a motocyklim,
které se prodavaji a nebo
prodavali v  obchodni siti
oficidlniho zastupce vyrobcii v
Slovenské a Ceské republice od
roku 1993),

- Vypocet hodnoty a Skody na
vozidle,

- software Priplatkova vybava
vozidel,

- Prognoza zlstatkové hodnoty
a servisni naklady, manazera
operativniho leasingu osobnich
a uzitkovych automobilt.

= prodejci
ojetych
automobilt

= pojistovny

= leasingové

spolecnosti

= znalci a statni
sprava

2. | Automotive
S.r.0.

AGS,

Autronica - autodata CD

- databaze ptesnych informaci
o automobilu pro kazdou
specifickou dilenskou ¢innost

automobilové
dilny

3. | DCIT, s.r.o.

informacni systém QI

- komplexni informacéni systém

pro fizeni organizaci
potencialné konkurenéni
moduly jsou:

- Finanéni ucetnictvi,

fyzicke a
pravnické osoby
od samostatnych
podnikateli  az

po firmy
zamestnavajici
nad 100

pracovnikli




- Finance,
- Nakup a prodej,

- Skladové hospodarstvi,

v oblasti vyroby,
obchodu a sluzeb

- Servis,
- Vyroba.
EUROTAX plus, | divize Uetnictvi fyzické a
S.I.0. pravnické osoby
- vedeni podvojného 1 od samostatnych
jednoduchého tucetnictvi, navrh podnikatelti a2
systému zpracovani ucetnictvi. po firmy
zaméstnavajici
nad 100
pracovniki  na
v oblasti vyroby,
obchodu a sluzeb
(na Uzemi SR,
CR, Némecko,
Rakousko,
Polsko).
LCS International, | ekonomicky software EcoSun fyzické a
a.s. pravnické osoby

- zabezpecuje ucetnické
a legislativni potfeby firmy

od samostatnych
podnikateld  az

ekonomicky software Helios po ., ﬁrmy
Orange zamestnavajicl
nad 100
- zpracovani ekonomickych pracovnikil
informaci firmy v oblasti vyroby,
obchodu a sluzeb
IBS expert s.r.o. TAXexpert prodejce novych
o e a ojetych
- nastroj pro zjisStovani vozidel,
informaci o vozidlech vSech
kategorii, a to jak o technickych leasingove
parametrech, tak ptfedev§im o spole¢nosti,
cendch. B
pojistovny,
Automotive Market Research o
maklérské
- databdze dat s parametry o spolecnosti,
cenach vozidel a ndhradnich _ .
dild automobild. znalci,  experti
a znalecké

spolecnosti,




pronajimatelé

automobiltl.
AutoMaster o Prodejci
automobil
- flexibilni modularni Dealer
Management System, vyvinuty
pro potfeby fizeni, vcetné
servisnich sluzeb, marketingu a
vystupu do ucetnictvi.
K{fzZWIN . mensi a
stiedni
- produkt pracuje s databazi autoservisy,
nahradnich dila, klientd a
vozidel, kdy nasledné lze v | = mensi a

logickych  krocich  vytvaret sttedni prodejce
nabidky, objednavky, dodaci nahradnich dild,
listy a faktury. .

. regiondlni
prodejce
nahradnich dila,

. maloobchodni
prodejce
néahradnich dilu,

. prodejny
piislusenstvi.

AWDOC = mensi a
) stfedni
- elektronicky katalog autoservisy,
s informacemi 0 ,,NOTMo
hodinach* jednotlivych tkonti a | = neznackoveé
s informacemi o souvisejicich autodilny,
pracich s danou pozici.
. autobazary,
. autobazary.
VIVID - mensi a
) ) stfedni
- elektronickd databaze tidaju a autoservisy,
technickych informaci 0
vozidlech. Technicka podpora | = neznackoveé
pfi kazdodenni praci autodilny,
Vv autoservisu. L
. zruéné

domadci opravare.

Minerva

Slovensko

MMOG/LE (Global Materials

distributofi,




a.s.

Management Operations
Guideline/Logistics Evaluation)

- celek podnikovych praktik a
postuptl souvisejicich s fizenim
materidlového hospodarstvi a
logistiky. Byl vytvofen pro
automobilovy  pramysl, ale
miZze slouzit i pro jind odvétvi.

] automobilovi
vyrobci.

ConsultLine s.r.o.

Pacioli

- ucetni software

fyzické a prévnické
osoby od
samostatnych
podnikatelii az po
firmy zaméstnavajici
nad 100 pracovniki
v oblasti vyroby,
obchodu a sluZeb.




